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"La planificación es un instrumento para razonar ahora sobre los trabajos y acciones 
que serán necesarios hoy para merecer un futuro. La planificación del producto final 




El pensar estratégicamente guía el corto plazo en función a lo que se quiere en el largo 
plazo, considerando el arte y la ciencia del proceso evaluar y decidir en forma de 
holística del que hacer en la vida de todo ser y organización. 
 












La industria en el país se encuentra en un momento en que es necesario buscar con rapidez 
ser más eficientes aplicando las estrategias claves para el éxito. Por lo tanto el presente 
trabajo tiene como fin elaborar un diagnóstico sobre la situación actual de la empresa 
Roble Negro para poder identificar sus fortalezas, oportunidades, amenazas y debilidades, 
para así crear el plan estratégico necesario y poder definir cuáles son las líneas de acción 
necesaria para poder ejecutarlo. 
 
El presente trabajo de tesis busca proponer un plan estratégico para la empresa Roblen 
Negro, el cual desde su creación no ha realizado ningún estudio, ya que soy testigo por la 
experiencia laboral que reúno desde la fundación de la misma. Esta investigación se ha 
llevado a cabo durante cinco meses. 
 
El desarrollo del plan estratégico se realizo utilizando el modelo del proceso estratégico 
que proponer Fred David (2003) “Conceptos de la Administración Estratégica”, el modelo 
base consta de tres etapas: planeación, ejecución o implantación y evaluación.  En el 
desarrollo del presente documento se ha tomado en cuenta todas las etapas según el 
modelo.  
 
Luego de culminar el plan estratégico de acuerdo al modelo que propone Fred David, se 
pudo determinar las conclusiones y las recomendaciones. De esta manera la pregunta de 
investigación pudo ser respondida correctamente. De la misma manera con la hipótesis que 
se planteó la cual pudo ser confirmada. Se cumplió el objetivo general y los objetivos 
específicos.  
 
Finalmente,  dar la recomendaciones de aplicar el presente plan estratégico a Roble Negro, 
ya que este generará en la empresa el incremento en la competitividad y conduciéndola de 
la situación que se encuentra ahora a la futura esperada. 
 







The industry in the country is at a time when it is necessary to quickly seek to be more 
efficient by applying the key strategies for success. Therefore the present work has as 
purpose to elaborate a diagnosis on the current situation of the Black Roble company to 
be able to identify its strengths, opportunities, threats and weaknesses, in order to create 
the necessary strategic plan and to be able to define what are the necessary lines of 
action to be able to execute it. 
 
This thesis work seeks to propose a strategic plan for the company Roblen Negro, which 
since its inception has not made any study, since I am witness for the work experience 
that I gather since the foundation of it. This investigation has been carried out for five 
months. 
 
The development of the strategic plan was carried out using the model of the strategic 
process proposed by Fred David (2003) "Concepts of Strategic Management", the base 
model consists of three stages: planning, implementation or implementation and 
evaluation. In the development of this document all the stages have been taken into 
account according to the model. 
 
After completing the strategic plan according to the model proposed by Fred David, the 
conclusions and recommendations could be determined. In this way the research 
question could be answered correctly. In the same way with the hypothesis that was 
raised which could be confirmed. The general objective and specific objectives were 
met. 
 
Finally, give the recommendations of adhering this strategic plan to Black Oak, since 
this will generate in the company the increase in strategic competitiveness and driving it 
from the situation that is now to the expected future. 
 







El trabajo de  investigación que se realizó tiene como objetivo en la creación de un plan 
estratégico para la empresa Roble Negro, debido a que la empresa carece de uno. 
 
Para poder alcanzar ese objetivo, se tomo como base para su desarrollo el modelo para 
un proceso estratégico que propone Fred David, en su libro “Conceptos de la 
Administración Estratégica”, el cual ha sido publicado 2003. 
 
La elaboración del plan estratégico para la empresa Roble Negro va contribuir logrando 
el incremento sólido en la competitividad de la empresa, pudiendo lograr así estar por 
sobre la competencia. 
 
El presente trabajo de investigación se ha desarrollado en ocho capítulos, siendo el 
primero el  planteamiento teórico, el segundo el marco teórico y los seis restantes son 
básicamente el desarrollo del plan estratégico en base al modelo de Fred David (2003) 
 
En la elaboración del presente documento se confronta al autor al constante análisis y 
toma de decisiones. Las decisiones que se asuman durante el proceso que elaboración, 
constituye en sí misma, la eliminación si hubiera otra posibles e otorga a la 
investigación una dirección y cursos determinado. Todas las decisiones han mostrado 
coherencia y han sido respetuosas. 
 
El trabajo de investigación realizada es una grata contribución muy importante para la 
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CAPÍTULO 1. PLANTEAMIENTO 
























1.1. IDENTIFICACIÓN DEL PROBLEMA 
El problema de toda Mype se circunscribe en que estas empresas han comenzado como 
producto del esfuerzo de sus propietarios, y la gran mayoría empezó en forma práctica y 
sin conocimiento técnico y científico de cómo llevar un negocio, en consecuencia el 
negocio del viñedo Roble negro no se escapa de dicha problemática, por la falta de un Plan 
Estratégico. 
 
1.1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
¿Cuál es la situación actual de gestión empresarial de la Empresa Industrial 
vitivinícola el “Roble Negro”, de alto la villa, Moquegua para formular un plan 
estratégico que beneficie su administración? 
 
1.2. DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA 
 
El viñedo Roble Negro ha elaborado durante años de manera empírica sus 
productos vitivinícolas, siendo su producto bandera el vino Borgoña. Roble Negro en la 
actualidad la empresa no está siendo gobernada en forma técnico-científica en base a un 
proceso paso a paso de un proceso de analizar en forma consciente que pueda perdurar en 
el tiempo con un sostenimiento en el largo plazo, para el presente estudio en consecuencia, 
se tomaran en consideración como una primera fase tomar en cuenta el análisis del 
contexto tanto del entorno como el interno, con un propósito a que se formulen estrategias 
para que la bodega rentabilice y tenga un crecimiento sostenido.  
En este sentido se debe tomar en cuenta la parte procesal del plan estratégico como 
es el análisis de la información, la formulación de la estrategia y la implantación de la 
estrategia. Actualmente la empresa no cuenta con funciones que sean derivadas de un 
proceso estratégico, donde se observa que existe improvisación en las áreas de producción, 
mercadológica y propiamente la financiera. Por otro lado por efecto de la improvisación 
derivada de su gestión la empresa no figura como empresa conocida en el mercado, a pesar 
de la longevidad de su creación.  
En el entendido que actualmente la bodega viene siendo considerada como empresa 
estrictamente familiar, es uno de los motivos que la empresa se caracteriza como un 
negocio de subsistencia para los propietarios que regentan el negocio. 
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1.2.1. CAMPO, ÁREA Y LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN 
 
a) Campo  : Ciencias Ingenierías físicas y formales. 
b) Área  : Ingeniería Industrial  
c) Línea  : Planeamiento Estratégico. 
 
1.2.2. TIPO DE INVESTIGACION 
 
Según PAREDES (2006) quien elije como base en su texto de la escuela de post 
grado a Miguel Rodríguez Rivas, que describe en forma precisa que los tipos de 
investigación se dividen en dos tipos de investigación, la Investigación científica básica y 
la investigación aplicada. En la investigación científica básica se dividen en dos niveles: 
Investigación a nivel descriptivo y a nivel explicativo. En la Investigación aplicadase 
tipifica el tipo de problema que en el mismo tratado refiere una clasificación de los mismos 
(Paredes, 2006). Al respecto “El nivel del problema de investigación, recordándose las 
siguientes posibilidades:.. - Problemas exploratorios… - Problemas descriptivos… - 
Problemas comparativos… - Problemas explicativos… - Problemas de relación - 
Problemas experimentales...”(Paredes, 2006). 
La presente investigación se precisa en concordancia de lo que señala el autor 
referenciado en:  
 Tipo de investigación  : Investigación Básica,  
 Nivel de investigación  : Descriptivo Explicativo 




 Por la problemática expuesta derivada del empirismo de gestión la Empresa 
Industrial vitivinícola el “Roble Negro”, de alto la villa, Moquegua, es necesario que se 
realice un diagnóstico, análisis y evaluación del estado de la empresa, con el propósito de 
plantear un plan estratégico que cumpla con todos los elementos técnicos y científicos en 






A) JUSTIFICACIÓN TEÓRICA: 
 El presente estudio se sustenta por la necesidad urgente de replantear la gestión de 
la empresa, para ello se tomara todos los conocimientos expuestos en diversos tratados 
académicos sobre la gestión estratégica, específicamente lo que se asocia al 
planeamiento estratégico, de ello se podrá plantear en la práctica todo el contenido 
procesal de un plan estratégico de la Empresa Industrial vitivinícola el “Roble Negro”, 
de alto la villa, Moquegua. Tiene relevancia teórica porque la investigación aportara a 
enriquecer la teoría de la estrategia en el sector de empresas vitivinícolas. 
 
B) JUSTIFICACIÓN METODOLÓGICA 
 Los objetivos del trabajo de investigación enmarcan un tema holístico, porque 
considera todo el conjunto de procesos que integran e integraran la estructura 
organizacional, para ello se tomara en cuenta el contexto metodológico científico y 
técnico paso a paso a considerar: 
 Etapa de los insumos 
 Etapa de la adecuación  
 Etapa de la decisión 
  
Una vez considerada esta etapa en cada una de las partes se consideran conjunto de 
procesos y procedimientos que llevaran a la formulación del plan estratégico. Por otro 
lado para el desarrollo de la investigación obedece a un proceso de cumplimiento de 
etapas metodológicas científica, desde la formulación del marco teórico hasta la 
presentación del protocolo de investigación.  
 
C) JUSTIFICACIÓN PRÁCTICA 
 El trabajo de investigación tiene una relevancia contemporánea, porque se toma el 
objeto de investigación de la a, como es observar el desempeño de la gestión actual de 
la organización, los datos se recogerán a través de un proceso de diagnóstico, para 
entrar a la etapa del análisis y concluir con la evaluación de cada uno de los factores 
que integra la gestión como es el conocer el contexto del entorno y propiamente cómo 
reacciona el interno en un alineamiento de estrategias. Con ello se podrá formular el 
plan estratégico para luego pasas a la etapa de la implementación y decisión, en esta 
última etapa se llevara a cabo el despliegue de la estrategia con la aplicación de los 





1.4.1. OBJETIVO GENERAL 
 
Proponer un plan estratégico que sirva como base para mejorar la gestión de la 
empresa  industrial vitivinícola el “roble negro”, de alto la villa, Moquegua.  
 
1.4.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
1. Determinar el planteamiento teórico de la investigación y el marco teórico, 
logrando las bases sólidas para la elaboración del plan estratégico de la empresa 
vitivinícola Roble Negro 
2. Diagnosticar el entorno de la empresa vitivinícola Roble Negro para poder 
identificar sus oportunidades y amenazas actuales.  
3. Diagnosticar el interno de la empresa vitivinícola Roble Negro para poder 
identificar sus fortalezas y debilidades actuales. 
4. Proponer la visión, misión, valores, objetivos a largo plazo para poder cumplir con 
visión y cumplir con la misión que se plantea.  
5. Formular  las matrices base  relacionadas a las etapas de los insumos, adecuación y 
decisión. 
6. Plantear las estrategias derivadas de las matrices, las que deben registrarse en una 
matriz de cumplimiento.  




La elaboración de un plan estratégico para la empresa Roble Negro repercutirá en la 
mejora de su competitividad estratégica. 
 DADO: Que la gestión estratégica es el arte de formular, implementar y evaluar 




 ES PROBABLE: Si se realiza una evaluación del contexto externo e interno entonces 
se logrará elaborar un Plan Estratégico para la Empresa Industrial vitivinícola el 
“Roble Negro”, de alto la villa, Moquegua 2015-2025 
 
1.6. VARIABLES DEL ESTUDIO 
 
Al respecto de las variables como en el entendido que son factores que integran un 
problema de investigación y que estos cumplen con dos requisitos como son que son 
susceptibles a cambio, y pueden ser medidas, sobre el tema precisa Bermudez Y Rodriguez 
(2013) Tomando como punto de vista la relación causa efecto se logra distinguir los 
siguientes tipos de variables: 
• Independientes (X) 
• Dependiente (Y) 
 
En consecuencia se precisara el análisis de las variables en las siguientes:  
 
a) ANÁLISIS DE VARIABLES 
 
VARIABLE INDEPENDIENTE: 
 Evaluación de contexto 
VARIABLE DEPENDIENTE: 
 Propuesta de Plan Estratégico  
  
b) OPERACIONALIZACIÓN DE LAS VARIABLES 
 
Es procedimiento en la que tiende a pasar de variables generales a intermedias, para 
luego pasar a laos indicadores. Tiene como objetivo de cambiar  las primeras variables 
generales hacia directamente observables y de manera inmediata a operativas. Todos los 
cambios que se producen están sujetos a un interés práctico, ya que estas es la condición 
para poder estudiar las variables generales que son referentes los hechos que no son 
medibles directamente y así poder llevar a cabo cualquier investigación que sea propuesta 






Cuadro 1: Operacionalización de las Variables 
Tipo de 
variable 











Etapa de insumos: 
 Matriz EFE 
 Matriz MPC  
 Matriz EFI 
Etapa de la combinación  
 Matriz FODA 
 Matriz IE 
 Matriz PEYEA 
 La Gran Matriz  
 Matriz BCG 
Etapa de la decisión 
 Matriz MCPE 
Es la secuencia de actividades 
que emplea  una organización 
para lograr cumplir la visión 
establecida contribuyendo a 
proyectarla hacia el futuro 
(DÁlessio, 2008, p-08) 
Documento donde los 
responsables de la 
organización determinan las 
estrategias a seguir por la 
organización para alcanzar la 






Propuesta  de 
Implementación 
de estrategias  
Porcentaje de cambio 
de gestión por 
implementación de 
estrategias   
Propuesta de base 
Balanced Scorecard 
“Es el éxito de implementar 
una estrategia que crea valor”  
(Hitt, 2008. P -04) 
Base para poder medir los 
cambios de la organización 
de la aplicación de las 
estrategias establecidas 
 










1.7. INTERROGANTES DELA INVESTIGACIÓN 
 
Para poder sintetizar la problemática se plantea las siguientes interrogantes  
1. ¿Cuál es la situación actual de gestión empresarial de la Empresa Industrial 
vitivinícola el “Roble Negro”, de alto la villa, Moquegua? 
2. ¿Qué factores toma en cuenta la gerencia de la empresa con relación al contexto 
del entorno general, específico y del interno para poder tomar decisiones en las 
actividades de gestión actual?  
3. ¿Qué herramientas técnicas y científicas de Planeamiento estratégica servirán a 
la empresa Industrial vitivinícola el “Roble Negro”, de alto la villa, 
Moqueguapara aplicar las competencias estratégicas en la formulación del plan 






























































a. “La dirección estratégica se define como el arte y la ciencia de formular, 
implantar y evaluar las decisiones a través de la funciones que permitan a una 
empresa lograr sus objetivos”(David, 2003, pág. 5). 
b. De acuerdo a lo señalado por Thompson, Peteraf, Gamble, Strickland (2012), 
refiere que  la administración estratégica de una empresa consiste en las 
medidas competitivas y los planteamientos comerciales con que los 
administradores compiten de manera efectiva, mejorando el desempeño y 
haciendo crecer el negocio. 
c. “La Estrategia es el medio por el que los individuos o las organizaciones 
alcanzan sus objetivos”(Grant, 2014, pág. 40) 
d. “La definición de una estrategia competitiva consiste en desarrollar una amplia 
fórmula de cómo la empresa va a competir, cuáles deben ser sus objetivos y 
qué políticas serán necesarias para alcanzar tales objetivos”(Porter, 1997, pág. 
16) 
e. “Una administración estratégica es un conjunto de acciones estructuradas que 
los administradores adoptan para mejorar el desempeño de su compañía. Si las 
estrategias de una empresa dan como resultado un desempeño superior, se dice 




Las etapas de la planeación estratégica se muestran en distintos modelos. Cuando se 
revisa los libros de texto o cualquier tipo de investigación que explica sobre el tema, cada 
autor tienes una forma distinta de describir el tema y muestra los conceptos de planeación 
estructurados, de formas muy variadas, donde en la mayoría se distinguen en tres etapas 
del proceso. 
 
1. Etapa de Planeación 
2. Etapa de ejecución o implantación 
3. Etapa de control y evaluación 
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Estas tres etapas no siempre son tres, ni se designan con el mismo nombre, según lo 
expresado anteriormente por David (2003). Acerca de la Administración Estratégica, se 
dice que están definidas en 3 etapas, las cuales son asignadas de la siguiente forma: 
 
1. Planeación de la Estrategia: se inicia con la elaboración de una misión y una 
visión, la evaluación externa para identificar las oportunidades y amenazas de la 
empresa, la evaluación internar para identificar las fortalezas y debilidades, , la 
establecimiento de estrategias alternativas, la creación de objetivos a largo plazo y 
la elección de las estrategias específicas  
2. Implantación de la Estrategia: establece que la empresa debe establecer objetivos 
anuales, elabore políticas, logre la motivación de los empleados y lograr una 
distribución de los recursos de tal forma que se pueda ejecutar las estrategias 
planteada; se precisa del desarrollo de una cultura  que apoye las estrategias 
cuando son implantadas, crear una estructura organizacional eficaz; orientar las 
actividades de mercadotecnia, una buena elaboración de presupuestos, la 
utilización o creación de sistemas de información y poder vincular a los 
empleados con el rendimiento de la empresa por medio de la compensación. 
3. Evaluación de la Estrategia: Cuando las estrategias planteada no funcionar de 
manera adecuada, lo primero en saber o reconocer son los gerentes  y la 
evaluación de las estrategias es el medio principal para poder conocer esta 
información muy importante. 
 
En tanto que Russell L. Ackoff (1997) se refiere a ellas como: 
 
1. Formulación de la problemática: definiendo el conjunto de oportunidades y 
amenazas. (¿Cómo fue? ¿Qué es y qué tiende a ser?) 
2. Planeación de los fines: Diseña el futuro deseable. (¿qué debería ser? ¿Qué 
deseamos que sea?) 
3. Planeación de los medios: selección o creación de los medios para realizar los 
fines. (¿Cómo llegar allí? ¿Qué debemos hacer?) 
4. Planeación de los recursos: reconocer los recursos necesarios, disponibles y no 
disponibles. (¿Con que hacerlo?) 
12 
 
5. Diseño de la implementación y el control: determinación de los responsables, los 
tiempos y lugares de realización y los medios de control y sus consecuencias. 
(¿Cómo hacerlo? ¿Qué ajustes realizar?) 
 
2.2.DEFINICIÓN DEL PLAN 
 
La definición dada por De Cossio (2006), refiere que el Plan resulta ser un elemento 
en el que se representa un conjunto de objetivos a los que apunta una organización, siendo 
que la dirección y ejecución ha de ser empleado mediante el uso de recursos internos. 
 
Por otro lado Ossorio (2002), se refiere al plan como las decisiones que son tomadas 
de manera anticipada para que permita, coordinar, organizar, prever y controlar acciones, 
situaciones y resultados. 
 
2.3.QUÉ ES LA ESTRATEGIA 
 
Se puede decir que es una estrategia cuando esta toma a la organización como el 
todo, ya que siempre buscara lograr los objetivos generales a base de tácticas establecidas 
simultáneamente e integradas. Cuando se habla de estrategia generalmente se refiere al 
cumplimiento de objetivos a mediano plazo (Chiavenato, 2007, págs. 202-203). 
 
Al hablar de estrategia, nos referimos a un grupo de ideas, de las cuales sobresalen la 
orientación y magnitud de las acciones, las asignaciones de recursos y el establecer 
objetivos para las áreas de subordinados; buscando alcanzar metas con fines 
superiores(Abascal, 2004, pág. 21). 
 
Para la administración, el concepto de estrategia es en si el plan que une o integra 
todas las metas principales de una organización, el cual plantea todas las acciones que se 
debe tomar para llevarla a cabo y lograr los objetivos. Cuando se elabora una estrategia de 
manera correcta va lograr ordenar la organización, detectar y reducir las deficiencias 
internas, el manejo adecuado de todos los recursos que se maneja, anticiparse al constante 





2.4.QUÉ ES LA MISIÓN 
 
La finalidad de la misión en una empresa es describir el motivo o fin que tiene la 
organización, sus servicios o productos, sus clientes, mercados, filosofías, y tecnología 
básica. Por ende significa un paso importante hacia la eficacia administrativa (David, 2003, 
pág. 10). 
 
Por otro lado Rey (2011), se refiere a La misión como la que define la esencia del 
negocio, lo que caracteriza su identidad primordialmente y que generalmente suele ir más 
allá de la creación de un producto determinado o de un servicio prestado. 
 
La misión según Chiavenato (2001), es la esencia de toda organización, es la razón de ser y 
existir y el papel que tiene en la sociedad. La misión no es permanente en el tiempo ya que 
va experimentar diferentes cambios a los largo del tiempo que dure o exista la empresa, de 
esta manera incluye los objetivos principales de la organización. 
 
2.5.QUÉ ES LA VISIÓN 
 
La visión describe de forma detallada el futuro de una empresa, es decir manifiesta 
que deseamos para nuestra organización, muestra a donde queremos llegar y lo que 
deseamos construir para esta., según Mendoza & Roble (2000).  
 
Según la descripción D´Alessio (2008), la visión de una empresa define cual es el 
futuro deseado, eso implica una evaluación de la situación actual y futura del sector 
industrial al que pertenece, de la misma manera el estado actual y futuro de la empresa que 
está bajo análisis, con un enfoque de largo plazo. 
 
La Visión según Chiavenato (2001), sirve para mirar el futuro que se desea alcanzar 
la organización, siendo la imagen que define respecto a su futuro, es decir, lo que pretende 







2.6.OBJETIVOS DE LARGO PLAZO 
 
Según la administración estratégica de David (2003), los objetivos a largo plazo se 
definen como resultados específicos que una empresa intenta lograr para cumplir con su 
misión básica, en un periodo de más de un año en la mayoría de las empresas. 
 
Según Fernando D’Alessio (2008), la visión se alcanza cuando se logran los 
objetivos de largo plazo; es decir, la visión equivale a la sumatoria de los 239 objetivos de 
largo plazo. Y, además, cada objetivo de largo plazo se alcanzará cuando se logren sus 




Los objetivos anuales de una empresa son los logros que deben alcanzar en un corto 
plazo, para así cumplir los objetivos de largo plazo. Los objetivos anuales al igual que los 
objetivos de largo plazo, su medición debe ser manera fácil, realistas, consistentes, 
prioritarios, cuantitativos y deben estar sujeto a un orden de prioridades(David, 2003). 
 
2.8.TIPOS DE ESTRATEGIAS 
 
Según David (2003), existen 4tipos de Estrategias: 
 
a) Estrategias de Integración. 
 
La integración de las estrategias se da hacia atrás, hacia adelante y la horizontal, estos 
son conocidos en conjunto, como las estrategias para la integración vertical. Estas 
estrategias de integración vertical facilita a que la empresa pueda tener el control de 
los proveedores, distribuidores y a la competencia.  
 
b) Estrategias Intensivas. 
 
Estas estrategias consisten en la elaboración del producto, la penetración de mercado y 
el desarrollo del mercado, ya que necesitan de un esfuerzo intenso para lograr una 




c) Estrategias Defensivas 
 
La estrategia defensiva se enfoca y dirige a bloquear los competidores que están 
tratando de hacerse con parte de la cuota de mercado del negocio. Las empresas están 
en constante lucha para poder sobrevivir, pueden utilizar una combinación de varias 
estrategias defensivas, podrían ser la liquidación, la desinversión y el encogimiento, 




Dada la explicación dada por David (2003), refiere que las políticas son los medios 
por los cuales se logran los objetivos anuales. Incluyen reglas, directrices y procedimientos 
que están establecidos que tienen como propósito ayudar con los esfuerzo para alcanzar los 
objetivos establecidos. Las políticas se consideran como guías para poder tomar decisiones 
y tocan situaciones recurrentes o repetitivas. 
 
2.10. ANÁLISIS DEL ENTORNO 
 
Se puede definir según Ecobachillerato (2018) como el conjunto de hechos y factores 
externos que son relevantes para la empresa, con los que están en contaste interacción y 
también con lo que puede influir pero no llegan a controlar. Se definen en conjunto de 
normas y relaciones que están establecidas condicionando su actividad. 
 
a) Entorno general: Encierra todo aquellos factores que reflejan las tendencias que se 
dan en la realidad externa a la empresa. Son factores que están muy alejados de la 
empresa por lo que su capacidad de poder influir en ellas es mínima. Estos factores 
de una manera indirecta a todas las empresas sin excepción. Estos factores se pueden 
agrupar de la siguiente manera: 
i. Político-legales. 




b) Entorno específico: Son los factores de cada sector donde opera cada empresa, estos 
influyen de manera directa e indirecta en cada una de ellas. Si se trata de factores 
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cercanos a ellas, la empresa va tener la capacidad de poder influenciar de alguna 
manera sobre los distintos factores. Los factores se pueden agrupar de la siguiente 
manera: 
i. Grado de rivalidad existente entre los competidores actuales. 
ii. Amenaza de entrada de nuevos competidores.  
iii. Amenaza de productos sustitutivos. 
iv. Poder negociador de los proveedores. 
v. Poder negociador de los clientes. 
 
2.11. EVALUACION EXTERNA (PESTE) 
 
Según lo explicado por David (2003) el propósito de la Evaluación Externa es 
elaborar una lista de oportunidades definida que podría se beneficio para una empresa y 
por otro lado las amenazas que  se debe evitar. No es un objetivo de la Evaluación Externa 
crear una lista detallada de cada factor, su objetivo es las variables más importantes que 
puedan ofrecer respuestas prácticas. 
 
2.11.1. FUERZA  POLITICA 
 
Los factores políticos representan oportunidades o amenazas que son claves para 
pequeñas y grandes empresas. Los principales reguladores son los gobiernos locales y 
extranjeros. El incremento sobre la dependencia global entre los mercados, los gobiernos, 
las economías y empresas exigen a estas ultimas a reflexionar sobre el posible impacto e 
las variables políticas en la formulación e implantación de las estrategias 
competitivas(David, 2003). 
Las conclusiones de Ecobachillerato (2018) sobre las fuerzas políticas es que son los 
referentes a todo lo que comprende una posición de poder en la sociedad, en sus diferentes 
niveles (Estado, Comunidades Autónomas y Corporaciones Locales), que finalmente va 
tener un efecto en la economía. 
 
Según la explicación de D´Alessio (2008),  las fuerzas políticas van a determinar las 
reglas con las cuales debe operar la empresa, estas pueden ser formales e informales. En 
muchos casos estas fuerzas están constituidas por las variables más importantes en una 
17 
 
evaluación externa, va estar en función al nivel de influencia que tiene por encima de las 
actividades de la empresa, compradores y proveedores. 
 
2.11.2. FUERZA ECONOMICA 
 
Las fuerzas Económicas son las que definen cuales son las tendencias 
macroeconómicas, condiciones de financiamiento y decisiones en la inversión. Repercute 
en los clientes de la organización de forma directa sobre su poder. (D'Alessio, 2008) 
 
2.11.3. FUERZA SOCIAL 
 
La Fuerza Social según D´Alessio (2008) definen el perfil que tiene el consumidor, 
el tamaño de los mercados, los hábitos de compra, afectan el comportamiento 
organizacional y elaboran nuevas ideas que van afectar en las decisiones de los clientes. 
Involucra creencias, valores, actitudes, opiniones, y estilos de vida desarrollados a partir de 
las condiciones sociales, culturales, demográficas, étnicas, y religiosas que existen en el 
entorno de la organización.  
 
Los cambios sociales, culturales, demográficos y ambientales producen un 
importante impacto en el conjunto de servicios, productos, mercado y clientes, que maneja 
la empresa. Las oportunidades y amenazas que aparecen debido a los cambios en las 
diferentes variables, ya sean demográficas, sociales, culturales y ambientales, logran 
desafiar a todas las empresas ya sean grandes o pequeñas, lucrativas o no lucrativas de 
todas las industrias sin excepción(David, 2003). 
 
2.11.4. FUERZA TECNOLÓGICA 
 
La Fuerzas Tecnológicas están caracterizadas por la velocidad del cambio, la 
innovación científica permanente, la aceleración del progreso tecnológico, y la amplia 
difusión del conocimiento, que originan una imperiosa necesidad de adaptación y 
evolución. (D'Alessio, 2008) 
 
Las Fuerzas Tecnológicas según David (2003) son oportunidades y amenazas muy 
importantes, que en el momento de la formulación de las estrategias deben ser 
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consideradas. Todo adelanto tecnológico repercute de manera radical en los proveedores, 
mercados, servicio, productos, competidores, distribuidores, procesos de manufactura y 
sobre todo en el aposición competitiva de las empresas. 
 
2.11.5. FUERZA ECOLÓGICA 
 
Estas fuerzas según D´ Alessio (2008) son promovidas por las organizaciones que 
protegen y defiende la preservación del equilibrio del ecosistema del planeta, manifestando 
todos los efectos importantes que provoca la industrialización. Estas decisiones tienen un 
efecto en las empresas en temas operacionales, comerciales, imagen y legales, esto 
dependerá de la industria a la cual pertenezca. Se debe analizar  muy detalladamente para 
poder definir si las variables van a generar oportunidades y amenazas en la empresa. 
 
2.12. ANALISIS ESTRUCTURAL DEL SECTOR 
 
2.12.1. FUERZA DE LOS CLIENTES 
 
Cuando los clientes se concentran, son una mayoría significativa, consumen o 
compran por grandes volúmenes, el poder de la negociación va significar una fuerza 
significativa que va a repercutir  en la intensidad de la competencia en la industria que 
pertenece. Las estrategias de las empresas rivales otorgan  productos o servicios diferentes 
o especiales a acompañados de garantías prolongadas, para así conseguir lealtad de sus 
clientes, esto dependerá si el poder de negociación de los consumidores es o no 
significativo(David, 2003). 
Las compañías que pertenecen a un sector  compiten en diferentes clases de 
mercados: los de factores productivos y los de productos. Cuando se dicen factores 
productivos se consideran a las empresas que se dedican a comprar mano de obra, materia 
prima, recursos financieros y componentes. Por otro lado cuando son de factores de 
producto significa que se comercializa bienes y servicio a sus clientes, lo cuales pueden ser 
distribuidores, otros fabricantes o consumidores. Para ambos mercados el intercambio crea 
valor tanto para vendedores como compradores (Grant, 2014). 
La fortaleza de los clientes como fuerza competitiva va estar sujeto a una serie de 
factores que determinaran el nivel de poder de sensibilidad al precio y negociación. El cual 
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va cambiar dependiendo de qué grupo de clientes se está tratando(Thompson, Peteraf, 
Glambe, & Stickland, 2012). 
 
2.12.2. FUERZA DE LOS PROVEEDORES 
 
El poder de negociación de los proveedores afecta el nivel de intensidad de la 
competencia en una determinada industria, especialmente cuando hay varios proveedores, 
cuando existe escasa materia prima sustituta que sean adecuadas o que el costo de poder 
cambiarla es demasiado elevado(David, 2003). 
El análisis de los factores que determinan el nivel del poder de negociación entre la 
empresa y sus proveedores es análogo al estudio de esos clientes y la empresa. La clave 
está en las posibilidades en que una empresa de un sector pueda elegir entre los diferentes 
proveedores de un factor productivo y en su poder de negociación(Grant, 2014). 
Los proveedores que representan un nivel de competitividad elevado o bajo 
dependiendo si tienen un poder de negociación  la cual es suficiente para tener influencias 
en los parámetros y condiciones de la oferta en su favor(Thompson, Peteraf, Glambe, & 
Stickland, 2012). 
 
2.12.3. FUERZAS  DE RIVALIDAD COMPETITIVA 
 
Las organizaciones podrán alcanzar el éxito en la manera que sus estrategias 
otorguen una ventaja competitiva sobre las estrategias que aplican las empresas rivales. 
Los cambios que se genera en la estrategia de una organización se enfrentan por medio de 
acciones contrarias, como la reducción de precios, el mejoramiento de la calidad, la adición 
de características, la entrega de servicios, la prolongación de las garantías y el aumento de 
la publicidad. La rivalidad entre empresas competidoras es por lo general la más poderosa 
de las cinco fuerzas competitivas.(David, 2003) 
La rivalidad que existe entre las empresas de un sector el factor determinante al 
evaluar la situación general de la competencia y del nivel de rentabilidad. Existen sectores 
donde la competitividad es muy agresiva, llegando algunas veces hasta lograr descender 
los precios por debajo de los costes, llevando al sector a grandes pérdidas(Grant, 2014). 
Cundo de las fuerzas competitivas se trata la más frecuente es el manejo del mercado 
y la competencia por tener la preferencia del comprador que está presente en las empresas 
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rivales de un determinado producto o servicio(Thompson, Peteraf, Glambe, & Stickland, 
2012). 
 
2.12.4. PRODUCTOS SUSTITUTOS 
 
Las empresas están en constante competencia con los fabricantes de productos 
sustitutos del mismo sector. La existencia de dicho productos sustitutos fija un tope 
máximo en relación al precio que se cobra previo a que los consumidores cambien a un 
producto sustituto. El aumento de las presiones competitivas aumentan conforme el precio 
relativo de los productos declina y de acuerdo el costo por el cambio de clientes se 
reduce(David, 2003) 
 
Según lo mencionado por Grant (2014)lo que un cliente esta dispuesto a pagar por un 
producto en especial depende de la disponibilidad que exista de un producto sustituto. 
Cuando existe la ausencia de éstos, promueve que los clientes sean comparativamente 
insensibles al precio, esto significa que la demanda sea inelástica respecto al precio. Si 
existe en el mercado productos sustitutos eso va significar que los consumidores podrán 
acceder a estos como respuesta a un incremento del precio del producto, dicho de otra 
manera, la demanda es elástica respecto al precio. 
En una industria las empresas elevara la presión competitiva en ellas de acuerdo a las 
acciones de otra industria relacionada siempre y cuando los consumidores consideran los 
productos de ambas industrias como buenas alternativa.(Thompson, Peteraf, Glambe, & 
Stickland, 2012). 
 
2.12.5. AMENAZA DE NUEVOS INGRESOS 
 
Cada vez que nuevas empresas ingresan con facilidad a una industria en particular, se 
incremente el nivel de competitividad entre las empresas; sin embargo, cuando se habla de 
las barreras de ingreso en ella se encuentra la necesidad de alcanzar economías de escala 
con rapidez, la necesidad de lograr un conocimiento especializado y tecnología, una lealtad 
por parte del consumidor, escases de experiencia, posicionamiento de marca, políticas 





La rentabilidad de los capitales invertidos en un sector es mayor al coste del capital, 
el sector tendrá un efecto de imán para las empresas que se encuentran fuera. Si no existen 
ningún límite a la entrar de nuevas empresas, la tasa de beneficios se va ver afectada 
disminuyendo hasta el nivel competitivo. La amenaza de entrada, más que la entrada real, 
puede ser suficiente para lograr que las demás empresas del sector se vean obligadas a 
disminuir los precios hasta el nivel competitivo(Grant, 2014). 
 
Los nuevos ingresos de las empresas a un sector del mercado llevan consigo una 
nueva capacidad de producción, tienen el deseo de poder ubicarse en un lugar que sea 
seguro en el nuevo mercado y muchas veces de recursos sustanciales. El nivel de amenaza 
en un ingreso a un mercado en particular va depender de dos clases de factores 
específicamente: las barreras al ingresar y la reacción por parte de las empresas que ya se 
encuentran en el mercado ante el nuevo ingreso (Thompson, Peteraf, Glambe, & Stickland, 
2012). 
 
2.13. EVALUACIÓN INTERNA 
 
2.13.1. FUERZAS INTERNAS CLAVES 
 
Las áreas funcionales de negocios difieren, por supuesto, en los distintos tipos de 
empresas. En las grandes empresas, cada división tiene ciertas fortalezas y debilidades. 
(David, 2003) 
 
2.13.2. PROCESOS DE AUDITORIA INTERNA 
 
La auditoría interna es un proceso muy parecido al proceso que se lleva al realizar 
una auditoría externa. Todas las áreas de la organización sin excepción deben de participar 
para poder determinar o establecer cuáles son las fortalezas y debilidades de la 
organización. La auditoría interna precisa de una recolección de datos y procesar la 
información sobre las operaciones de la dirección, contabilidad, finanzas,  mercadotecnia, 






2.13.3. AREAS FUNCIONALES DE LA EMPRESA 
 
2.13.3.1. AREA DE ADMINISTRACION 
 
La Administración según D’ Alessio (2008)es la responsable de controlar todo los 
aspecto operacionales y estratégicos, por otro lado, tiene que definir los pasos a seguir y las 
estrategias de la organización. Debe conducir los cambios que se da dentro de esta, 
teniendo que superar las crisis y dar la seguridad de la viabilidad por medio de la 
asignación eficaz e recursos para las demás áreas funcionales, direccionados al 
cumplimiento de la misión de la empresa. 
 
El objetivo que debe tener la administración de manera permanente es incrementar la 
productividad como el impulsador para aumentar las posibilidades de poder competir con 
buenos resultados en el sector industrial y en todos los mercados que existen. 
 
2.13.3.2. AREA DE MARKETING 
 
El marketing, para D’Alessio (2008) comprende que es la guía empresarial que tiene como 
único objetivo satisfacer las necesidades de los clientes mediante una adecuada oferta de 
bienes y servicio de la organización, este objetivo es de vital importancia bajo ciertas 
condiciones de competencia y globalización. Este es responsable de las decisiones 
relacionadas al producto, comunicación, distribución, y precio, así como del uso de las 
herramientas de investigación de mercados, segmentación de mercados y posicionamiento 
de productos 
 
2.13.3.3. AREA DE FINANZAS 
 
Es el área encargada de conseguir los recursos económicos según(D'Alessio, 2008) 
es el área de Finanzas, estos recursos son vitales en el momento oportuno, de la misma 
manera como los otros recursos en la cantidad, la calidad, y el costo que han sido 
requeridos para que así la empresa pueda realizar una gestión de manera estable. Se hace 
una evaluación de cuáles son las habilidades de la organización para poder financiar las 
estrategias mediante fuentes existente generadas. Al momento de tomar una decisión 
estratégica debe tomar en consideración el riesgo financiero, el costo de oportunidad, la 
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exposición financiera, que se encuentra asociados a cada una de las opciones de 
financiamiento. 
 
La definición dada por Münch (2007)es indispensable la función de área de finanzas 
por que por medio de ella se va administrar todos los recursos de la empresa, además se 
van a ejecutar diferentes actividades que son básicas como la obtención y asignación de 
recursos  el manejo y control de gastos, el pago de todas las obligaciones  obtención y 
asignación de recursos, el control de costos y gastos, el pago de obligaciones de la 
organización. Siempre buscará obtener los máximos rendimientos financieros. 
 
2.13.3.4. OPERACIONES Y LOGISTICA 
 
Según D’Alessio (2008) es el área responsable de iniciar todos los procesos de 
producción ya sea bienes o servicios. Esta área involucra varias funciones como 
mantenimiento, calidad y logística. Son los responsables generalmente de 75 % de toda la 
inversión que hace la empresa, un 80% en el manejo de personal y un 85 % cuando se trata 
de sus costos.  La gestión es muy compleja y muy crítica para la organización cuando se 
habla de supervivencia, desarrollo y su competitividad. En muchas casos erran al no 
prestarla la mayor atención a esta área en las empresa. 
 
La definición dada por Münch (2007) llamada también como administración de 
operaciones, esta función abarca casi todos los procesos que se ejecutan desde el ingreso 
de la materia prima hasta el producto final. Para las empresas que se dedican a prestar 
servicios o en el rubro de la comercialización, esta función la denominan como operación. 
En el mundo empresarial existen diferentes maneras de realizar la producción, ya sea 
domestica, artesanal o en serie, hasta la robotizada. 
 
2.13.3.5. RECURSOS HUMANOS 
 
El recursos humano es sin duda el activo con mayor importancia de toda 
organización según lo plantea D’Alessio (2008),  ya que gracias a esta área se puede lograr 
el movimiento de todos los recursos ya sea tangible o intangible para así poder poner en 
funcionamiento el ciclo operativo y establecer relaciones que ayudan a la empresa alcanzar 
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sus objetivos. Tiene como característica tener un alto nivel de volatilidad y es 
impredecible, la cual va afectar en las relaciones dentro de la organización. 
 
La auditoría debe evaluar las competencias del personal, así como las que se 
necesitan para el logro de los objetivos de la organización. También debe analizar las 
relaciones que existen entre las personas y sus efectos en la organización. 
 
2.14. ELECCION DE LA ESTRATEGIA 
 
2.14.1. ETAPA DE LOS INSUMOS 
 
Las herramientas de aportación de insumo precisan que los estrategas puedan 
cuantificar  la subjetividad cuando se realice las etapas iníciales del procedimiento para 
formular la estrategia. En la toma de decisiones pequeñas en las matrices de aportación de 
la información en relación a la importancia en relación a los factores externos e internos 
nos facilita a crear y analizar con mayor eficacia las diferentes alternativas de 
estrategia(David, 2003). 
 
2.14.2. ETAPA DE LA ADECUACION 
 
Se define como la manera en que la empresa adecua sus recursos internos y sus 
habilidades junto con sus riesgos y oportunidades, para así poder elaborar una base de sus 
factores externos.  Dentro de la etapa de adecuación en el esquema de formulación de la 
estrategia va consistir  en cinco diferentes técnicas o matrices que se aplican para cualquier 
secuencia: FODA, PEYEA, BCG, IE, Estrategia Principal(David, 2003). 
 
2.14.3. ETAPA DE LA DECISION 
 
Para esta etapa que es la toma de decisiones existe una base que tiene mucha 
importancia que es el análisis e intuición. Las matrices en la etapa de adecuación expuestas 
anteriormente muestran diferentes alternativas de estrategias que pueden ser posibles. 
Todos los que están involucrados en el análisis y selección de las estrategias seguramente 
propondrán varias de las estrategias. Existen estrategias que son adicionales que 
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generalmente surgen de ajustes que son analizados y posteriormente se agregan a la lista de 
opciones posibles(David, 2003). 
 
2.15. IMPLEMENTACION ESTRATEGICA 
 
2.15.1. OBJETIVOS ANUALES 
 
Las mestas de corto plazo que las organizaciones tienen como objetivo son los 
objetivos anuales, y estos conducen a alcanzar los objetivos de largo plazo. De la misma 
manera en que se comporta os objetivos de largo plazo, los objetivos anuales deben ser 




Son medios en las que están incluidas todas la directrices, reglas y procedimiento que 
tienen como único fin el de apoyar los esfuerzos para alcanzar todos los objetivos que 
están establecidos. Se consideran como guías con las cuales se pueden tomar decisiones, 
abordan situaciones recurrentes(David, 2003). 
 
Las políticas son los límites de la manera de actuar de la gerencia que acotan una 
estrategia y las cuales deben encontrarse alienadas con el primer conjunto de macro-
politicas que debe estar incluida en cualquier organización. Mediante las políticas se 
direcciona cualquier estrategia hacia la posición futura deseada de la organización  que 
finalmente se resumen en la visión (D'Alessio, 2008). 
 
2.15.3. ASIGNACION DE RECURSOS 
 
Según David (2008), una de las actividades más importantes de una administración 
de una organización es la asignación de recursos, que facilita la implementación de la 
estrategia. Para las empresas no tienen presente el enfoque de administración estratégica 
para poder tomar  decisiones, entonces la asignación de recursos se basara con frecuencia 
en factores personales y políticos. La asignación de recursos se ira otorgando de acuerdo a 
los objetivos anuales establecidos. 
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Son los insumos que ayudaran con la ejecución de las estrategias que han sido 
seleccionadas y si se hace una correcta asignación va permitir la ejecución de la estrategia, 
de la misma manera poder determinar el plan a seguir, esta asignación debe basarse en los 
objetivos de corto plazo(D'Alessio, 2008). 
 
2.15.4. ADECUACION DE LA ESTRUCTURA Y LA ESTRATEGIA 
 
Con frecuencia las organizaciones necesitan de cambio en la manera en que empresa 
ha sido estructurada. Estos cambios en la estrategia seleccionada va provocar alteraciones 
en toda la estructura de la organización. Toda estructura organizacional debería estar 
diseñada de tal forma que pueda facilitar un seguimiento estratégico de cualquier 
organización. La estructura organizacional perfecta o ideal para una estrategia no 
existe(David, 2003). 
 
La adecuada estructuración de una empresa facilitara a la organización a poder 
implementar cualquier estrategia mediante las políticas formuladas. Se tiene que analizar si 
la estructura que se encuentra en vigencia es propicia para llevar a la práctica las 
estrategias seleccionadas, o podría ser el caso de la necesidad de adecuar o ajustar la 
organización para así alcanzar una buena implementación de las estrategias(D'Alessio, 
2008). 
 
2.16. ANTECEDENTES DE INVESTIGACION 
 
a)  UNIVERSIDAD “POLITÉCNICA DE VALENCIA”, ESPAÑA. TESIS: 
ANÁLISIS ESTRATÉGICO DE UNA EMPRESA DEL SECTOR VITIVINÍCOLA 
DE LA D.O. DE UTIEL-REQUENA.AUTOR: DIEGO SANZ VIDAL, 2012. 
 
Conclusión: Como conclusión general para la empresa, podemos decir que con 
un adecuado plan estratégico la bodega está en buen rumbo con dirección al 
éxito, ya que considerando la crisis en que vivimos actualmente y que afecta al 
sector vitivinícola, la bodega se a mantenido una rentabilidad positiva, con 
buenos resultados económicos. Toda esta estabilidad se ha logrado gracias a una 
excelente gestión y el buen manejo de las estrategias de financiación. Un 
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resultado de este fue la capitalización de la empresa, logrando de esta manera no 
tener que depender de las entidades de crédito para realizar cualquier inversión. 
La empresa a logrado destacar con la mejora del posicionamiento de su marca, 
un caso es en la denominación de origen Utiel Requena, de la misma manera la 
misma bodega Vicente Gandía S.A. Con este logro la empres podrá aumentar 
sus precios y de esta forma ya no debe preocuparse de tener una alta rotación, ya 
que con una nivel adecuado de rotación podrá garantizar su rentabilidad.(Sanz, 
2012) 
La empresa tiene problemas cuando se hace la evaluación económico financiero. 
Los problemas son los siguientes: capitales de la empresa en estado de ociosidad 
y una clara baja en las ventas en los últimos periodos. Proponemos las siguientes 
recomendaciones que pueden dar solución a los problemas que hemos 
manifestado. 
Primero buscar reducir al máximo el tema de ociosidad de la organización, de 
debe iniciar una evaluación para ejecutar altas inversiones en activos no 
corrientes, ya que gracias a nuestra excelente gestión de la deuda es que nos 
encontramos avalados. Se debe analizar qué tipo de inversión se va a realizar, 
una de las opciones es la apertura de una nueva bodega o la adquisición de una 
nuevo viñedo.  
 
En la actualidad tenemos una clara reducción de ventas, lo que no se debe dejar 
pasar de la lado, la empresa debe iniciar una ampliación en su portafolio de 
productos. Debe crean producto para clientes que tiene un alto nivel de poder 
adquisitivo y de esta manera librarse de la presión de mantener un nivel alto de 
rotación. Tiene que ir de la mano con el crecimiento al exterior, buscando 
penetrar nuevos nichos de mercados emergentes, potenciado a su ves sus canales 
de ventas. 
 
b) UNIVERSIDAD DE LEÓN, ESPAÑA. TESIS: ANÁLISIS ESTRATÉGICO DE 
LA EMPRESA “BODEGAS RIOJANAS. AUTOR: VICTOR ANTÓN 
CALAHORRA, 2013. 
 
Conclusión: con la elaboración del plan estratégico hemos podido llegar a la 
conclusión que el negocio de hostelería puede ser un ingreso muy importante en 
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un futuro y con una amplia capacidad de desarrollo. La corporación llegaría a ser 
aun más fuerte si logra compensar los resultados de ambos negocios. 
Con este pequeño análisis estratégico sobre como plantear una diversificación 
relacionada podemos llegar a la conclusión de que este negocio de hostelería 
puede ser una fuente de ingresos futura importante y con amplias vistas de 
desarrollo (posibilidad de creación de franquicia o vender la marca). Además la 
empresa como corporación sería aun más fuerte pudiendo compensar resultados 
entre ambos negocios. 
Para el caso de la adquisición de un nuevo local, se tendría que realizar un 
desembolso inicial  lo cual es un gran esfuerzo económico. Pero si la 
rentabilidad que se va a adquirir luego de la inversión , es un riesgo que se puede 
asumir. Si se lleva a cabo la restauración puede llegar a significar el 
fortalecimiento de la imagen de la empresa ya que estaría enfocada en la 
distribución exclusiva de las+ Bodega Riojana S.A. pero sin dejar de lado el 
acompañamiento de la gastronomía. 
 
De todas las posibles opciones que tenemos en mente, la que resalta más es 
Logroño, ya que es el lugar indicado para iniciar con cualquier proyecto, ya que 
tendríamos la acogida de toda la sociedad riojana, que se han criado con la 
cultura vinícola y la gastronomía local. Cabe resaltar que la vida en Logroño es 
mucho más barata que Madrid, esto sería un punto muy importante ya que 
lograríamos un abaratamiento de costes en la inversión (Antón, 2013). 
 
c) UNIVERSIAD NACIONAL DE CUYO, ARGENTINA. TESIS: ANÁLISIS 
DEL SECTOR VITIVINÍCOLA. ESTRATEGIA COMERCIAL PARA 
PEQUEÑOS PRODUCTORES. AUTOR: JUAN CARLO GARCIA, 2014. 
 
Conclusión: en estos momentos todo el sector vinícola está en su apogeo con un 
nivel muy alto de concentración económica, ya se interno o externo. El sector 
está bien organizado, esto hace que tenga un peso significativo en las decisiones 
económicas que son de mayor importancia. 
Con la gran competencias en el sector que es hay un nivel de competitividad 
muy alto, por tal motivo el poder de negociación de los clientes es también alto.  
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Los más perjudicados con las bodegas de menor escala o lo que elaboran de 
manera artesanal, ya que tienen un manejo menor del mercado, por lo tanto su 
nivel de competitividad va disminuyendo cada vez más. 
Hay leyes y políticas públicas que protegen a los pequeños productores 
vitivinícolas, todos ellos comparte una misma situación de problemas, las 
mismas amenazas y oportunidades. Los productos que ofrecen son muy 
similares y por ende también comparten el mismo problema a la hora de 
comercializar. 
Se ha incrementado el consumo interno en los últimos 4 años, los pequeños 
empresarios han sacado provecho ante esta situación, ya que también se ha visto 
reflejado en sus ventas. 
Un buen plan estratégico ayudaría a plantear estrategias que impulsaría a los 
pequeños productores a lograr un mejor posicionamiento en el mercado interno 
(Garcia, 2014). 
 
d) PONTIFICIAUNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU, PERÚ. TESIS: 
PLANEAMIENTO ESTRATÉGICO DE LA INDUSTRIA VITIVINÍCOLA DEL 
PERÚ. AUTOR: BETZABÉ CUSIHUAMÁN FLORES, MELISSA JOHANA 
MARTÍNEZ, CÉSPEDES MILTON CÉSAR VÁSQUEZ, TEJADA 
GIANFRANCO, JOSÉ VARGAS FIGUEROA, 2017. 
 
Conclusión: Es muy escaso la mano de obra profesional especializada en el 
desarrollo del sector vitivinícola, ya que la oferta educativa para esta 
especialidad en realmente escasa, por tal motivo nos vemos obligados a recurri a 
profesional extranjeros ya sea de Chile o Argentina por su experiencia y 
capacitación. 
La innovación y desarrollo en el sector vitivinícola esta en nivel muy bajo con 
respecto a los otros sectores del país, su crecimiento es muy semejantes al de la 
agricultura La muestra de que la situación es como la mocionamos son las 
técnicas del riesgo, el manejo de plagas y la variación del rendimiento por 
hectárea. 
La evaluación previa de la situación de sector vitivinícola ayudo a identificar: las 
proyecciones de crecimiento del sector en Ica, el ingreso de nuevos 
competidores y su efecto, el aprendizaje según la trayectoria de la organización. 
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La forma de ver un progreso se va manifestar en la forma que las exportaciones 
se incrementen y por la introducción de nueva tecnología (Cusihuaman, 
Martinez, Vásquez & Vargas, 2017) 
 
e) UNIVERSIDAD PONTIFICIA COMILLAS MADRID, ESPAÑA. TESIS: ANÁLISIS 
DE LA ESTRATEGIA DE INTERNACIONALIZACIÓN DEL GRUPO ARTEVINO. 
AUTOR: MARIA GUETIÉRREZ GONZÁLES-PALACIOS, 2015. 
 
La industria del vino en las últimas décadas ha cambiado de rumbo. Algunas de 
las circunstancias que han propiciado esta transformación han sido: la madurez 
alcanzada por la industria del vino, la necesidad de diferenciación por parte de 
las empresas para competir en el mercado con éxito y el desarrollo de la 
internacionalización del sector. Europa es la zona que reúne a los países 
productores con mayor tradición, y su sector vinícola se encuentra en una fase de 
madurez. Son varios los factores que indican esta situación, y entre ellos 
destacan la amplia oferta de vinos existente en el mercado, una tasa de 
crecimiento cada vez más reducida, la intensificación de la competencia en el 
mercado nacional e internacional a partir de la aparición de nuevos países 
productores, y el elevado grado de profesionalización alcanzado en los procesos 
de elaboración del vino. 
Ante esta situación, las empresas del sector han tenido que decidir qué hacer 
para conseguir que su actividad siguiera siendo viable, y lo que es aún más 
importante, qué hacer para evolucionar manteniendo un valor diferencial en el 
mercado. 
La búsqueda de fortalezas que distingan a la empresa de sus competidores se ha 
convertido en objetivo primordial, de forma que las estrategias de diferenciación 
y reorientación de la actividad han experimentado un notable auge en la última 
década. En este contexto, destaca el desarrollo de la internacionalización del 
sector vinícola. Muchas empresas han optado por iniciar una experiencia 
internacional que les ayude a mejorar su situación en sus mercados de origen, y 
al mismo tiempo les sirva de plataforma para desarrollar sus modelos de negocio 
en el exterior. España, que tiene una dilatada experiencia en el sector del vino, 
no se ha mantenido ajena estos cambios, y por ello las principales empresas 


















CAPÍTULO 3. PLANEAMIENTO 














El presente trabajo requiere recurrir a la técnica de la observación, porque a través de 
ella se podrá observar el objeto de investigación  que es la empresa y todo su contexto para 
luego poder evaluarla.  En el entendido sobre esta técnica recurrimos a MUNCH  y 
ANGELES (1998) para lograr obtener de las etapas que son más importantes cuando se 
trata de una investigación científica es fundamental para poder definir el problema, el 
planteamiento, comprobación de la hipótesis, la elaboración del marco teórico y finalmente 
los resultados. 
Toda investigación tiene como técnica por excelencia a la observación, la cual es la 
validación de cualquier teoría científica. 
Para la presente investigación y poder extraer la información precisa utilizamos la 
tipología adecuada de la observación como expresamos a continuación: 
 Observación Documental, recurriremos a los documentos de la empresa, 
abordaremos documentos expuestos en las redes como son revistas, libros e 
informes estadísticos del desempeño del contexto 
 Observación de campo.- recurriremos a la práctica del desempeño de la empresa 
en cada uno de sus procesos técnicos administrativos 
 Participante.- Se participara directamente en las actividades de recolección de la 
investigación, además el tesista es parte de la familia propietaria del objeto de 




Para el presente estudio se instrumentaliza la técnica para la recolección de la 
información considerando el tipo de observación, en consideración a lo expuesto 
manifiestan MUNCH  y ANGELES (1998) todos los instrumentos que son necesario para 
poder obtener información importante son las siguientes: la entrevista, encuesta, 




El presente  trabajo se elaborara el siguiente instrumento: 
 ENTREVISTA  
 
3.3. ESTRUCTURA DE LOS INSTRUMENTOS 
 
3.3.1. ENTREVISTA.- APRECIACION 
 
La entrevista se llevo a cabo el día 24 de febrero de 2108, en la bodega Roble Negro 
ubicada en la ciudad de Moquegua. Los entrevistados fueron 2 directivos, los cuales fueron 
sometidos a varias preguntas acerca de la situación interna y externas que atraviesa en este 
momento la organización. 
La duración de la entrevista fue de 45 minutos, tiempo en el que pudimos concluir con 
todas las preguntas pertinentes para recabar todo tipo de información necesaria sobre la 
situación de la bodega. 
 




El presente trabajo tiene el siguiente ámbito: 
 Región de : Moquegua  
 Provincia de : Mariscal Nieto  

















Para la investigación se toma como universo a la empresa en estudio y los 
Stakeholders en el caso de que estas personas se involucren en los temas que 
compete indagar. 
 La empresa.- Directivos y trabajadores 
 Entorno: clientes. 
 
3.6. ESTRATEGIA DE RECOLECCIÓN DE DATOS 
 
Para la recolección de datos para el presente trabajo se recurrirá a las siguientes 
fuentes: 
Fuente Primaria 
 Aplicación de entrevista a los  propietarios del negocio  
 Presentación de la entrevista  
 
3.7. RECURSOS NECESARIOS 
 
Para el presente estudio se consideran los recursos necesarios como son las personas 
lo bienes y servicios que se detallan a continuación: 
HUMANOS 
 Investigador principal 
 Raúl Armando Simauchi Espinoza 
 Asesor designado por la Escuela Profesional de Ing. Industrial  
 
BIENES Y SERVICIOS  
 Material de Entrevista. 
 Instrumentos de recolección: cámara fotográfica, grabadora 
 Computadora  Lap Top  
 Servicio de fotocopiado 
 Servicio de Empastado 
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 Servicio de Anillados  
 Servicio de net  
 Textos, revistas y  Libros de la especialidad 
 
Cuadro 2: Presupuesto Financiero 
PERSONAL  NOMBRES  CARGO TOTAL HORAS COSTO. S/. TOTAL.S/. 
Raúl Armando Simauchi Espinoza Investigador 250 20 5,000 
PERS. ENCUEST.     
Bienes  UNIDAD/MEDIDA CANTIDAD COSTO TOTAL 
Carpetas de triplay Un 2 10.00 20 
Papel A4  Mll 1 40.00 40 
Lapiceros  Un  6 4.00 24 
SUB TOTAL………..    84 
Servicios      
Fotocopias Un 800 0.10 80 
Impresiones Un 7 40.00 280 
Empastes Un 7 20.00 140 
Net  Hr 100 1 100 
Anillados  Un  3 15 45 
SUB TOTAL….    645 
BIENES DE CAPITAL     
Textos, Revistas y Libros Un 15 50.00 750 
Equipo computo  Un 1 250.00 250 
SUB TOTAL     1000 
Otros Contingencias    350 
TOTAL GENERAL  - - - 7079 





Tabla 1: Cronograma de Estudio 
TIEMPO 
ACTIVIDAD 
1º Periodo  2º Periodo 3º Periodo 4º Periodo 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
Plan de Tesis  X X               
Marco teórico.   X X             
Formulación de la Encuesta      X X           
Aplicación del cuestionario        X X X        
Tabulación de datos.         X X       
Análisis e interpretación            X X X X   
Informe final               X   
Presentación borrador                X  
Levantamiento observaciones                X  
Sustentación Tesis                 X 

















































4.1. LA VID Y EL CONTEXTO INTERNACIONAL Y NACIONAL 
 
Se ha realizado un análisis sobre la realidad actual del sector de la producción de la 
vida en el ámbito internación y nacional. La información y el conocimiento de la situación 
actual y sus tendencias globales del sector vitivinícola va contribuir  a contextualizar de 
mejor manera la realidad que se da en el Perú. 
 
4.1.1. SUPERFICIE DE VIÑEDOS EN EL ENTORNO INTERNACIONAL 
 
La producción de la vid se da en menor o mayor medida, tiene distintas realidades 
dependiendo del país, según la Organización Internacional de la Viña y del Vino (OIV).la 
extensión mundial asciende en 2016 a un total de 7.5 millones de hectáreas, estas 
superficies de vid tiene fluctuaciones que son interanuales inferiores al 2 % desde 1996. La 
superficie mencionada es inferior en un 20 % a la que existió en el quinquenio de 1981-
1985, momento en el cual esa cifra fue disminuyendo en relación a la superficie de 
plantación y sobre todo los grandes productores tales como: Españas, Francia, Italia y 
Portugal, en compañía con Argentina. Por otra lado emergieron los nuevos países 
productores como Chile, USA, Australia y Sudamérica, los cuales mostraron un aumento 













Fuente y elaboración: OIV 
 
En la Unión Europea (UE) la superficie de la vid esta disminuyendo en un ritmo 
menor desde el fin del programa que regulaba el potencial de producción de la vid de la 
UE en la campaña 2011/2012. La superficie del viñedo en total de la UE es de 3,3 Mill ha 
Gráfica 1: Evolución de la superficie mundial de viñedo 
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lo cual el monto equivale a la disminución aproximada de 26mha entre los periodos 2014 y 
2015. 
Con la aparición del régimen de gestión del potencial de producción de la vid a 
limitado toda posibilidad para el crecimiento anual de la superficie de la vid en los Estado 
que pertenecen al 1%.Dado este contexto donde los métodos de gestión de los antiguos 
derechos sumado  a la transición normativa, ha provocado que el crecimiento de la 
superficie de la vid sea de manera dispareja en varios países de la UE. En los últimos 
periodos se ha  manifestado un clara tendencia a lograr la estabilización de las superficies 
de vid en los países como: España (975 mha), Francia (785 mha), Rumanía (191 mha) y 
Alemania (102 mha). Por otro lado tenemos algunos países que siguen con tendencia a 
disminuir como son: Portugal (195 mha) y Grecia (105 mha), s mientras que en Italia (690 
mha) se mantiene, en general las cifras alcanzadas en 2016 sobre la superficie de la vid es 
















Fuente y elaboración: OIV 
 
Las superficies de viñedos total que no pertenecen a la EU según la OIV (2017),se ha 
mantenido estable entre los periodos 2015 y 2016 y ha logrado alcanzar 3,5 Mill. ha. 
Aparentemente se encuentra un proceso de estabilización pero la cual es muy distinta a lo 
que ocurre en Asia. En China la tendencia en los últimos años ha sido un incremento en la 
Gráfica 2: Evolución de la superficie de viñedo en Europa 
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superficie de la vid con un total de (847 mha) la cual sigue aumentando (+17 mha entre 
2015 y 2016). Convirtiéndose en el país con mayor crecimiento en superficies de vid en el 
mundo. Aún en Asia, Turquía (480 mha), sufrió una disminución de su superficie de vid 
por valor aproximado de 17 mha entre 2015 y 2016. En América no se produjo algún 
cambio importante en lo que respecto a superficies de viñedo. De la misma forma sucede 
en Oceanía, ya que su superficie de viñedo es de (148 mha) la cual sería resultado de la 
ralentización en el recién decrecimiento que se encontraba, por otro lado las superficies de 
vid neozelandés se ha mantenido estable con un valor de 39 mha. Finalmente en Sudáfrica 
la superficie de vid tiene un valor de (130 mha), la cual ha sufrido una disminución lenta 
desde 2012, pero aun así no a registrado un disminución importante para el 2016. 
 
 
Fuente y elaboración: OIV 
 
4.1.2. SUPERFICIE DE VIÑEDOS A NIVEL NACIONAL 
 
Según el Boletín de MinAgro (2016) el cultivo de la vid es una de las actividades 
frutícolas más importantes debido a que contiene una gran extensión en el país, por otro 
lado por valor de producción y poder proveer de materia prima a todas las industrias 
vitivinícola a nivel nacional que lo requieran. En el Gráfica N°4se muestra los porcentajes 
de acuerdo a las proporciones que reflejan la producción de vid en una extensión que tiene 
como superficie 14,794 ha (24%) y de otros cultivos que abarcan una superficie de 46,521 
Gráfica 3: Evolución de la superficie de viñedo fuera de Europa 
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ha. (76%).Las zonas principales productoras de la vid en el Perú se encuentra ubicadas 
principalmente en la costa sur y las cuales corresponden a las siguientes ciudades: Lima, 
Ica, Arequipa, Moquegua y Tacna, generalmente las épocas de cosechas se dan entre los 
meses de noviembre y febrero. Por el lado de la costa norte  la zona principal de 
producción se encuentra en Trujillo, específicamente en el valle de Cascas, en la región de 
La Libertad. Esta zonas son estratégicas ya que para la producción de la vid es importante 
contar con una condiciones muy peculiares como el clima, por otro lado influye también el 
uso de tecnología e instalaciones; el cultivo de la vid se realizados veces en un año. 
 
En el mercado nacional la producción de uva se encuentra en un importante 
crecimiento según el Boletín de MinAgro después de alcanzar 102,37 miles de t. en el año 
2010 esta se incrementó a 190,43 miles de t. en el 2015, cifra que demuestra un 
crecimiento de 86% en dicho periodo. En el 2016 la producción nacional obtenida fue de 
196 499 t. distribuidas de la siguiente manera: Ica fue la región que mas destaco en el 
sector ya que alcanzó una cifra de 83 034 t, por otro lado Lima 50 481 t, La Libertad 45 
177 t, Tacna 4 653 t, y otras regiones 13 154 t. Al 2016, la región Ica es la que destaca 
sobre las regiones debido al alto porcentaje de producción de vid en el Perú, gracias a que 
cuenta con condiciones agronómicas favorables, tecnología y una mayor capacidad de 
gestión. 
 
Cabe resalta que el incremento en la demanda del Pisco se ha incrementado a una 
tasa del 15% en promedio anual, lo cual estas cifras incentivan a mas agricultores a invertir 
en este rubro. Muchas empresas que producen Pisco no tienen bodegas propias y por ende 
derivan su producción a terceros, incrementando así las autorizaciones de uso en los 
últimos años en un 15% a 20%.  A nivel nacional la producción de Pisco está muy cerca de 
podre llegar a los 6’000,000 de litros, como resultado de esta cifra el 93% de este volumen  
es para el consumo interno de la cual el 40% de este se concentra en Lima, y el resto se 












































Fuente y elaboración: Ministerio de Agricultura 
 
Gráfica 4: Superficie de cultivo de la vid (ha) del Total 
Cuadro 3: Superficie cultivada con Vid por Regiones - 2016 
Gráfica 5: Estructura de las variedades de Uva en las Zonas Productivas (ha) 
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4.1.3. SUPERFICIE DE VIÑEDOS EN MOQUEGUA 
 
Dado el Informe del Ministerio de Agricultura (2017), la Región Moquegua al año 
2016 cuenta con una superficie de producción agrícola de aproximadamente de 1,335 ha, 
de las cuales 877 ha. son de superficie de uva vinífera que equivale al 66%, mientras que el 


























aboración: Dirección Regional de Moquegua 
 
Los tipos de uvas producidas en la Región Moquegua va depender el fin que tiene 
como uso. Existe varios tipos de uso que se puede dar a la uva, para lo cual en la Región se 
divide en 4: para Mesa, para Consumo Familiar, producción de Vino y producción de 
Pisco. 
Gráfica 6: Superficie con cultivo de Vid Moquegua (ha) 






































Gráfica 7: Estructura de las variedades de Uva en la zona productiva (ha) 


























La mayor concentración de superficie de viñedos se concentra en mayor 
cantidad los países la unión Europea, teniendo en el 2016 solo este continente una 
producción de 3,978 Mill. Ha. y en el resto de los continentes se produjo la cantidad 
de  3,543 Mill Ha. siendo inferior. La tendencia de la superficie de viñedos que se 
proyecta del 2017 al 2025 se va estabilizando y se mantiene en el promedio de 7.5 




















Fuente: tomado de OIV 




La realidad Nacional sobre la superficie de viñedos ha ido en aumento desde 
el año 2010 con un crecimiento constante  hasta el 2016 de un total de 86% en este 
periodo. El aumento de la demanda en vino y pisco ha hecho que el crecimiento 



































La superficie de viñedo en la Región Moquegua en el 2016 fue de 877 Has, que 
equivale el 6% de la producción nacional.  De la producción de uva en la Región el 
35% está destinado a la producción de vino y el 41% a la producción de Pisco. 
Debido a la demanda de los productos y a los programa agrarios de nuevo terrenos de 
cultivo en la zona de ChenChen y Huaracane, incremento de la producción para el 
2017 se da a un incremento de 2% que equivale a 895 Has. 
 
4.2. LA PRODUCCION DE VINO EN EL CONTEXTO INTERNACIONAL Y 
NACIONAL 
 
4.2.1. PRODUCCIÓN DE VINO INTERNACIONAL 
 
Los resultados en el informe de la OIV (2017), dio como resultado que en el 2016, la 
producción de vino en el mundo, sin incluir los mostos y zumos, han logrado alcanzar los 
267 Mill. hL, lo cual muestra una disminución de la producción de 9,3 mhL con respecto a 



















Tendencia de la Superficie Nacional de 
Viñedos 
Gráfica 9: Tendencia nacional superficie de viñedos 
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Fuente y elaboración: Propia en base a datos de OIV 
 
Según la OIV (2017), la EU es uno de los productos de vinos más importantes, la 
cual en 2016, la producción en su conjuntos de vino alcanzó la cifra de 162 Mill. hL, 
observando una clara disminución de la producción en  un 2,5 % con respecto a 2015.  Este 
resultado se da como respuesta a las tendencias muy dispares. La producción italiana ha 
mantenido un nivel alto ya que logro producir casi 51 Mill. hL, lo cual significa un 
aumento del 2 % con respecto a 2015. Por el lado de España la producción alcanzó los 39,4 
Mill. hL, lo cual significa el aumento de 1,7 Mill. hL con respecto a 2015, también es 
superior a la media. Por otro lado los paises Francia y Portugal, con una producción de 
43,5 y 6,0 Mill. hL respectivamente, se registró una reducción no despreciable de –3,5 y –1 
Mill. hL respectivamente, lo que sería equivalente a reducción del 7 % y el 15 % con 
respecto a 2015, mientras que Hungría cierra con un nivel de producción muy bajo de 1,86 
Mill. hL, lo que significa una disminución del 38 % con respecto a 2015. 
 
Las tendencias  son distintas en los países que no pertenecen a la EU:  
 Estados Unidos, logro una producción sin incluir mostos ni zumos de 23,9 Mill. hL, 
la cual registraría una producción de vino muy importante en 2016 muy parecida a la 
de 2013, que se reevaluó en 24,6 Mill. hL. 
 En América del Sur, tuvo un gran efecto el fenómeno de El Niño, como 
consecuencia disminuyeron todas las producciones de vino: en Brasil la producción 
es de 1,6 Mill. hL, esto significaría un disminución del 55 % con respecto a 2015; en 


































































































(Excluidos zumos y mostos) 
Gráfica 10: Producción mundial de vino 
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Chile también registró una disminución en la producción del 21 % del volumen de 
vino producido que fue de 10,1 Mill. hL. 
 En Sudáfrica, en 2016, luego de tener dos años muy sobresaliente en la producción 
de vino, tuvo una disminución como consecuencia de las sequias, alcanzado los 10,5 
Mill. hL (reducción del 6 % con respecto a 2015) 
 La producción de Australia alcanza los 13,0 Mill. hL (aumento del 9,4 % con 
respecto a 2015) en un contexto de casi estabilidad del tamaño del viñedo, signo de 
mejora de la productividad con respecto a 2015. Por otro lado, el viñedo 
neozelandés, en 2016, anota un nivel de producción cercano a la marca de 2014 (3,1 
Mill. hL) y registra un aumento importante (crecimiento del 34 %) con respecto a la 
cosecha de 2015 (2,35 Mill. hL). 
 





















Fuente y elaboración: OIV 
 
4.2.2. PRODUCCIÓN DE VINO NACIONAL 
 
La Producción Nacional de Vino según el Instituto de Estudios Económicos y 
Sociales (2018) en el índice del volumen físico de la producción manufacturera, la 
contribución del sector vitivinícola del Perú es significativamente baja, apenas el 4,3% 
dentro del sub sector de elaboración de bebidas, este resultado es como consecuencia que 
este sector está controlado por las industrias de bebidas gaseosas, cerveza y aguas 
minerales. 
 
El crecimiento que a sufrido la industria vinera en el Perú en los últimos diez años a 
sido a una tasa promedio anual de 8,1% esto demuestra el incremento de la demanda 
interna y externa. El primer trimestre del año 2016 ha presentado una variación de 62,6% 
respecto a similar trimestre del año anterior. Debido al notable incremento de los canales 
de distribución que hay en el mercado interno, ha permitido lograr un buen 
posicionamiento de marcas nacionales y por otro lado el ingreso de una variedad de marcas 
que son importadas con un rango muy variado de precios, este ingreso de debe a que las 
barreras han disminuido para las comercialización de productos del exterior. 
Gráfica 11: Producción mundial de vino en Mill. Hl. 
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El año 2016 la exportación nacional de vino fue por un valor de US$ 757 mil. Las 
empresas más destacadas son Santiago Queirolo S.A.C., seguido de Bodegas y Viñedos 
Tabernero S.A.C., Bodegas Viñas de Oro S.A., Viña Tacama S.A. y Sandi Servicios 
Generales S.A.C., entre otras. 
 
La importación de vinos a sufrido un aumento a una tasa promedio anual de 12,8% 
en los últimos 10 años, no solo se produjo el incremento en términos de valor sino también 
en volumen. De tal forma fue que en el 2013el valor de la importación en vinos fue de US$ 
11 millones, lo que es equivalente en volumen a 5,5 millones de litros, mientras que en el 
2016esta cifra llegó a US$ 34 millones, lo que es equivalente a 8,5 millones de litros. 
 
En relación a los precios del vino registraron un incremento entre los años 2006 y 
2016, teniendo un incremento a cumulado de 89,1%. De tal forma que para el 2006 el 
precio o valor unitario por litro de vino fue de US$ 2,02 y para el año 2016 se registró un 
incremento por litro a US$ 3,82. 
La industria vitivinícola a tenido un crecimiento de una tasa promedio anual de 9,5% entre 
los años 2003 y 2015, teniendo como registro que para el año 2009 sufrió una variación 
negativa de -9,0% debido a la crisis financiera internacional que provoco la contracción del 
mercado interno. Este efecto ocasiono que las empresas productoras de vino tenga un sobre 
stock de sus productos ya sean nacionales o de importación., esto generó que las 
organizaciones cambies sus estrategias de marketing para tener segura su rotación de los 
productos. 
 









Fuente y elaboración: Produce Moquegua 
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La producción de vino nacional está sujeta de manera clara a la estacionalidad, ya 
que el incremento de la producción de vino en las empresas se registra en los meses como 
octubre, noviembre y diciembre; esto se debe a que están próximas a las fiestas navideñas. 
 
Tomando en cuenta las superficie de la vid, productividad y rendimiento por 
hectárea, podemos calcular un estimado de la producción de vino en el Perú siendo el valor 
de 35 millones de litros, este nivel es mayor en 5,1% al volumen se ha producido el año 
anterior y de 18% en relación al año 2007. La producción nacional de vino manifestó un 
claro crecimiento promedio anual de 9,1% entre el año 2007 y 2016, teniendo un registro 
de caída con respecto al volumen en los años 2009 y 2011. 
 
4.2.3. PRODUCCIÓN DE VINO REGIONAL 
 
La Gerencia Regional de la Producción Moquegua (2017), informa que la 
producción de vino en Moquegua, ha ido incrementando de manera sostenida de un 
promedio de 9% anual desde el año 2002 hasta el 2016. El incremento más significativo 
fue entre el año 2005 y 2006 que fue de 45% el máximo registrado a lo largo del tiempo lo 
que es equivalente en litros fue de 86,820 Lts a 126,100 Lts, y el del año 2015 al 2016 que 
incremento 36%.lo que es equivalente a litros sería de 88,560 Lts a 120,712 Lts .Existen 
periodos en los cuales se redujo la producción en los años 2010 y 2015, con una reducción 





































En la producción mundial de vino predomina nuevamente el contiene 
europeo, teniendo la mayor concentración de la producción mundial siendo la 
cantidad  de 162 Mill Hl en el año 2016. Habiendo incrementado un 2 5% con 
respecto al año 2015. Por otro lado se suma los productores de los demás 
continentes que sumas hacen 262 Mill Hl. En el año 2016 teniendo una variación 
del -3% con respecto al año 2015. La tendencia hacia el año del 2017 al 2025 
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La tendencia de la producción de vino en el Perú está en crecimiento ya que 
la demanda del consumo interno y la exportación siguen un constante crecimiento 
en cual en los últimos 10 años fue un total de 8%, siendo la Región de Ica la de 
mayor porcentaje de producción. Este crecimiento es debido también al incremento 
de los canales de distribución, ya que esto contribuyó al mejor posicionamiento de 
las marcas nacionales. La producción en el Perú presenta una estacionalidad, eso 






















Tendencia Producción Mundial de 
Vino 
Gráfica 14: Proyección de la producción mundial de vino 
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La producción regional de Moquegua, tiene un constante crecimiento 
promedio del 9% esto se debe al incremento de bodegas con y sin denominación, 
los cuales han generado un incremento en la producción hasta el año 2016 de 
120,712 Lts aumento la oferta de productos en esta Región. 
 


































Tendencia Producción Nacional de Vino 
Gráfica 15: Proyección de la producción nacional de vino al 2025 
Gráfica 16: Proyección de producción de vino en la región Moquegua 
55 
 
4.3. EL CONSUMO DEL VINO 
 
4.3.1. CONSUMO MUNDIAL DE VINO 
 
El consumo de vino en el mundo según la OIV (2016) manifiesta que para el 2016 
asciende a 242 Mill. hL, esto significa que se produjo un aumento de 0,9 Mill. hL con 
relación al año 2015, esta cifra es equivalente a un incremento de 6.65% para estos últimos 
16 años. Las cifra pueden tener un margen de error en el análisis del consumo de vino en el 
mundo, por lo que debe tomarse con prudencia. 
Fuente y elaboración: Propia en base a datos de OIV 
 
El consumo estimado promedio en  los Estado Unidos es de 31,8 Mill. hL, este país 
sigue liderando como primer consumidor en el mundo, dicha posición la ha mantenido 
desde el 2011, ya su demanda interna sigue en crecimiento la cual a sido superior a la del 
año anterior la cual aumento en del 2,5 % con respecto a 2015 (OIV, 2016). 
 
Para los países europeos conocidos tradicionalmente como productores y 
consumidores, se suaviza la caída en el consumo de vino. Francia sufrió una ligera 
disminución de 27 Mill. hL; 0,2 Mill. hL menos en comparación al 2015, España se 
mantiene estable con 9,9 Mill. hL al igual que Portugal con un consumo de 4,8 Mill. hL. 
Por otro lado Italia experimenta un significativo crecimiento por segundo año consecutivo 
de 1,1 Mill. hL, lo que equivale a un aumento del 5 % con respecto al año 2015 y de esta 
manera alcanza los 22,5 Mill. hL en 2016.  
Gráfica 17: Consumo mundial de vino (Mill. Hl) 
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Reino Unido en su mercado internos genera nuevamente un incremento de 
aproximadamente 200 mhL, de esta manera logra alcanzar los 13 Mill. hL. Alemania con 
20,2 Mill. hL presenta una disminución del consumo de casi0,4 Mill. hL, un 1,8% menos 
que el año 2015. Por otro lado el país de China en el 2016, su consumo de vino tuvo un 
incremento de un 6,9% más que en 2015, superando los 17 Mill. hL, esto a pesar de haber 
sufrido una disminución del crecimiento desde inicios de la década del año 2000. 
 
El consumo de en cuanto a los mercados en Oceanía se replegó en el año 2015, 
debido al efecto de la disminución en el consumo del país australiano con  6,3 Mill. hL.en 
el año 2016 marca el regreso a las cifra del 2014.En Sudáfrica en el 2016 el consumo de 
vino alcanza los 4,4 Mill. hL,  registrándose un aumento de un el 3 % más que en 2015. 
 
En los países de América del Sur sufren una caída con respecto al 2015, de manera 
particular en Argentina con una cifra de 9,4 Mill. hL; teniendo una disminución del 8 % 
con respecto a 2015. En 2016, y en Brasil la cifra es de 2,9 Mill. hL; el cual también tuvo 
una disminución del 12 % con respecto a 2015. Por otro lado, Chile tendría un aumento del 
5 % en el consumo interno, alcanzado una cifra de 2,2 Mill. hL, luego de haber registrado 
un caída de gran importancia de un valor de 850 mhL entre 2014 y 2015. Para el 2016 los 
países de Rumanía y Hungría sufrieron una disminución con respecto al 2015 considerando 



















Fuente y elaboración: OIV 
 
4.3.2. CONSUMO NACIONAL DE VINO 
 
Según Gennani y Estradam (2017) el consumo de alcohol en el Perú se caracteriza 
debido a la influencia que tiene el producto informal, ya sea de productos como destilados 
o fermentado. Se ha estimado que este valor podría llegar a un 30%de total del mercado. 
En el Perú la bebida que más se consume es la cerveza, la cual su consumo por el mercado 
interno per cápita es de  aproximadamente 44 litros por año, dicho nivel se ha duplicado 
durante los últimos 10 años. En cambio cuando se trata de consumo de vino el consumo 
per cápita fue de 1,3 litros en el año 2010 y para el 2016 in cremento hasta 1,7 litros per 
cápita. Se espera que en 2019 el consumo per cápita de vino alcance los 1,9 litros per 
Cuadro 8: Principales países consumidores de vino 
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cápita. Cabe destacar que si sólo se considera la población mayor de 18 años, el consumo 
es de 3 litros per cápita al año.  
El mercado peruano de vinos ha experimentado durante los últimos años un 
crecimiento sostenido con un 40% de aumento acumulado en los últimos cinco años y 
superando la caída de 2009 ligada a la coyuntura económica. El consumo de vino en Perú 
es impulsado por la mejora en la economía y el crecimiento de los servicios gastronómicos. 
En 2016, las ventas crecieron un 14% en volumen total y 17% en valor, llegando a 66 
millones de litros y 1500 millones de nuevos soles (USD 565 millones).  
 
Para el período 2017-2022 se espera un crecimiento de 11% en volumen y 12% en el 
valor de las ventas. Las ventas en el Perú aumentaron en un 14% en el volumen y un 17% 
en el valor para el año 2016. El vino espumante tuvo un aumento en sus ventas con un 
incremento del 14,5% en volumen y un 18,9% en valor en el año 2013. El cambio que se 
registro fue a causa de los cambios en los hábitos, ya que el espumante se consumía 
anteriormente solo en ocasiones especiales, pero últimamente se empezó a consumir esta 
bebida para reuniones sociales y familiares, entre otros.  
 
EL 70% del consumo de vino se ve registrado entre los meses de octubre y diciembre 
debido a que se da de acuerdo a la estacionalidad. El vino blanco se mostro como el 
segundo mejor en comportamiento positivo debido a su incremento de 14,8% en volumen 
y 17,8% en valor, en el 2016.En general el vino mostros un incremento del 13,6% en 
volumen y del 16,3% en valor. 
 
El consumo nacional per cápita promedio anual en los hogares es menor a un litro, 
0,2 lt, esto demuestra la preferencia por el consumo de otras bebidas con el ron y cerveza 











Gráfica 18: Consumo promedio per cápita de vino en el Perú 
 
Fuente y elaboración: Propia en base a datos ICEX España 
 
Según ICEX España (2016),  la preferencia por los vinos tintos por parte de los 
consumidores en el 2015, registra un 74% del volumen total.se mantiene y profundiza la 
preferencia de los consumidores por los vinos tintos, representando casi un 74% del 
volumen total. El volumen restante se divide en un 17% del consumo corresponde a vinos 










Fuente y elaboración: ICEX España 
 
Entre los vinos que existen en el mercado nacional, la mayoría de peruanos eligen el 
vino Borgoña (Isablella) la cual mostro una cifra de 60,8% del total de ventas,  el producto 
que le sigue es el vino Malbec y en menor acogida el Cabernet Sauvignon.Se ha registrado 
































































un tendencia a disminuir el consumo de vino tinto Borgoña entre el periodo 2011-2016, la 
cual paso de representar un 69,6 del volumen total que se consumió a nivel nacional en el 
2011a representar un 60,8 en el año 2016%. La preferencia por otros vinos tintos se 
verifica en el consumo de Malbec, por ejemplo. El share del Malbec creció de un 5,2% en 














Fuente y elaboración: ICEX España 
 
4.3.3. CONSUMO REGIONAL DE VINO 
 
En la Región Moquegua el consumo de vino han incrementado debido al aumento de 
bodegas y de eventos relacionado a la promoción de esta bebida. El vino mas consumido 
en la región es el Borgoña (Isabella), con una participación de 54% para el 2016 del 
volumen total consumido, seguido por el vino Malbec y Negra Criolla, de 18% y 14% 
respectivamente, según la información de Produce Moquegua (2016). El consumo de vino 



































El principal consumidor de vino en el mundo es Estado Unidos, el cual 
representa un importante mercado para comercializar ya que la demanda está por 
encima de la oferta. 
 




















Título del eje 






















En el Perú el vino tiene un porcentaje muy bajo en lo que son bebidas 
alcohólicas, llegando apenas a 1.8 litros per cápita para el 2017. Las bebidas con 
mayor consumo es la Cerveza, seguida por el Wisky y el Ron.  
 
Esto se debe a la falta de conocimientos de las bondades que ofrece el consumo del 

























TENDENCIA DEL CONSUMO DEL VINO 
EN EL MUNDO 









La información del consumo regional de Moquegua no es muy amplia, 
Produce Moquegua (2016), tiene información sobre índices de consumo hasta el 
año 2016. Este dato a pesar de la antigüedad muestra el consumo de vino de 1.9 Lts 
per cápita por encima del promedio nacional registrado al 2016 que es de 1.7 Lts. 
per cápita. La promoción del vino en la región es constante lo cual hace que sea una 




























































































































































4.4. CANALES DE DISTRIBUCIÓN DEL VINO 
 
4.4.1. CANALES DISTRIBUCIÓN MUNDIAL 
 
El vino que se comercializa a nivel mundial el 70% del volumen se vende a través de 
los canales de retail o también llamados minoristas, los cuales son destinados para el 
consumo dentro del hogar. 
 Según Nomisma Panorama Socioeconómico (2016).Se destaca el incremento que 
tuvo el denominado “horeca” (hoteles, restaurantes, catering) que es el circuito de consumo 
fuera del hogar, registrado en la Tabla N°1, logrando así un 53% del total del valor, a 
diferencia de los tradicionales circuitos que consiguen un 47%. Lo que quiere decir que la 
venta de vino en restaurantes y pubs se realizan a precios excesivos en comparación a nivel 
de minoristas, a pesar de esta modalidad las empresas recolectoras no reciben este valor 









































































































Tendencia del consumo de Vino Per Cápita - 
Moquegua 
C.P. Vino Regional
Gráfica 24: Tendencia del consumo regional de vino per cápita- Moquegua 
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Tabla 2: Porcentaje de ventas de vino por continente, en volumen y valor, según canal 
Continente 
Volumen % Valor Monetario % 
Retail "Horeca"¹ Retail "Horeca" 
Europa Occidental 65.2 34.8 56.4 43.6 
Europa Oriental 79.3 20.7 37.5 62.5 
Norte América 79.4 20.6 45.2 54.8 
América Latina 76.0 24.0 46.8 53.2 
Asia 66.1 33.9 58.7 41.3 
Oceanía 89.9 16.1 38.5 61.5 
África 66.8 33.2 51.6 48.4 
Total 69.6 30.4 46.8 53.2 
Fuente: Nomisma 2016 
    ¹ "Horeca": Hoteles - Restaurantes -Catering 
   
SegúnNomisma(2016) En el cuadro N° 2, América Latina y Europa Occidental se 
puede observar que en el super o hipermercado hay un fuerte peso de la venta. Recordemos 
que los datos dados se refieren solo al vino no al peso de los minoristas al nivel total de sus 
ventas. Lo cual nos explica que Oceanía y Norte América no tengo un gran peso a nivel de 
super o hipermercados, en cambio las vinerías si lo tengan, en las dos situaciones se les 
toma como principiantes en la vitivinicultura, carentes de tradición, por lo que puede que el 
cliente requiera ayuda al momento de elegir el producto que desea, teniendo preferencia de 
realizar su compra en vinerias. 
 











Super / Hiper 48.3 33.9 37.4 45 8.9 37.2 
Otras Tiendas 9.6 27.4 6 18.5 0 1.5 
Dsicounts 15 4.6 16.8 3.2 0 0 
Vinerías 12.6 17.8 32.8 22.2 73.3 44.9 
Venta a Distancia 11.8 0 0 0.7 8.1 16.4 
Otros 2.7 16.3 7 10.4 9.6 0.1 
Total 100 100 100 100 100 100 
Fuente: Nomisma 2016 
      
La preferencia de los puntos de ventas o minoristas donde comprar el vino por parte 
del consumidor se muestra en la Grafica N° 18, se puede observar que los consumidores 
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Fuente y elaboración: Nomisna 2016 
 
4.4.2. CANALES DE DISTRIBUCIÓN NACIONAL 
 
La preferencia por los vinos tintos se  conserva ye incrementa en el año 2015, la cual 
representa un 74% del volumen total. De este total un 17% corresponde al consumo de 
vino blanco, 5% a vinos rosados y un 4% a espumantes. 
 
Entre los tintos, el Isabella/Borgoña sigue siendo el más elegido por los peruanos con 
un 60,8% del total de ventas, seguido por el Malbec y en menor medida el Cabernet 
Sauvignon. Se observa una tendencia a la baja del consumo de vino tinto Borgoña en el 
período 2010-2015, pasando de representar un 69,6% del volumen total consumido en 
2008 a un 60,8% en 2013. La preferencia por otros varietales se verifica en el consumo de 
Malbec, por ejemplo. El share del Malbec creció de un 5,2% en 2008 a un 8,5% en 2013. 
 
Del total de bodegas un 60% manifestaron que venden algo en la misma bodega, los 
clientes que las visitan segúnNamisno(2016). Varias de estas bodegas que fueron 
entrevistadas tienen sus locales muy bien equipadas y preparadas para recibir a los 














Gráfica 25: Canales de distribución mundial 
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es una competencia hacia sus propios clientes. Los precios que se manejan en la bodega no 
se diferencian con los precios de venta en los retail, por otro lado la bodega debe contar 
con personal para la atención de las visitas, algo que aun se da de manera esporádica en el 
país. La venta directa se considera como una herramienta que sirve para promocionar más 
que un canal de venta en sí mismo. En el mejor de los casos la venta en bodega no alcanza 
el 5% del volumen total de VCP vendido. 
 
El total de las bodegas afirmaron que realizan venta directa a los minoristas la cual es 
entendida como un control de la negociación de la empresa de manera directa con un retail 
especifico. Esto influye a que las organizaciones tengan su propia fuerza de venta, 
profesional y especializada. Varias organizaciones capacitan a sus vendedores en cata de 
vinos. 
 
El sistema de ventas a nivel de empresas productoras no es muy activo, 
incrementando apenas un 20% del total comercializado. A pesar de esto, casi todas las 
bodegas tiene su propia dirección web, que son visitadas en su mayoría del exterior, por lo 
que su principal misión es la de promocionar y difundir. Son las tiendas virtuales que son 
una categoría nueva de minoristas y clubes de vinos los que envían de manera constante 
lanzamientos exclusivos de catálogos y promociones a sus consumidores por medio de sus 
emails. Utilizando estos nuevos tipos de emprendimiento puede generar un incremento en 
la cuota de marcado. 
 
Solo el 10% de las bodegas consultadas realiza una venta mixta de venta directa y 
uso de mayoristas los cuales son intermediarios que compran vino de diversas empresas 












Fuente y elaboración: Propia en base a los datos del plan 
 
 
4.4.3. CANALES DE DISTRIBUCIÓN REGIONAL 
 
En el ámbito Regional los canales de Distribución de dan frecuentemente directo 
desde las mismas Bodega hacia los consumidores. Otros son los casos que ubican puntos 
de distribución en el centro de la ciudad para aumentar en nivel de rotación de los 
productos, aumentando así las ventas pero también el costo por mantener ese punto de 
distribución. 
No hay participación de venta en los Super – Hiper mercado, y la minoría cuenta con una 
página Web para su venta o promoción. 
 
4.5. PRECIO DEL VINO A NIVEL NACIONAL 
 
El precio promedio unitario del vino según Gennari, y Estrella (2017) creció un 2,6% 
en el 2016 con respecto al 2015. La tasa promedio de crecimiento entre 2011 y 2016 fue 




Gráfica 26: Cadena de suministro 
69 
 
Cuadro 9: Evolución de precios unitarios promedios por tipo de vino – Nuevo sol por litro 




Tintos 18.88 19.79 20.53 21.47 22.35 22.86 3.9% 2.3% 
Blancos 12.07 12.8 13.17 13.6 14.07 14.44 3.6% 2.6% 
Rosados 16.89 17.48 18.08 18.71 19.44 20.05 3.5% 3.2% 
Espumosos 54.64 54.58 59.09 59.04 63.63 66.01 3.9% 3.7% 
Otros 39.68 43.84 43.56 44.92 47.8 50.56 5.0% 5.8% 
Precio Promedio Vinos 18.99 19.79 20.64 21.52 22.55 23.13 4.0% 2.6% 
Fuente: Elaboración Propia en base a datos de Gennari, A. & Estrella, J (2017) 
    
Los vinos tintos en el 2013, el 36% se vendieron en un rango de precio entre PEN 
6,29-12,54 equivalente a USD 2,37-4,72; el 20% entre PEN 12,55-18,82  equivalente a 
USD 4,73 -7,09; 13% entre PEN 18,83-25,19 (USD 7,10- 9,49) y un 19% a precios 
superiores. Los producto que ofrecen una variedad de marcas disponibles son los vinos 
tintos para todos los niveles de ingresos, de esta manera pueden escoger vinos muy 
económicos hasta vinos con precios muy elevados. 
 
Cuadro 10:Porcentaje de ventas de vinos Tintos por rango de precios 
% DE VENTA - TINTOS 2011 2012 2013 2014 2015 2016 
Menos PEN 6.29 18% 17% 13% 13% 13% 12% 
PEN 6.29 a PEN 12.54 37% 35% 37% 36% 36% 36% 
PEN 12.55 a PEN 18.82 17% 18% 19% 19% 20% 20% 
PEN 18.83 a PEN 25.19 12% 14% 13% 13% 13% 13% 
Desde PEN 25.20 15% 16% 20% 20% 19% 19% 
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 
Fuente: Elaboración Propia en base a datos de Gennari, A. & Estrella, J (2017) 
  
Los producto que se encuentra en las bandas con precios más bajos o económicos 
son los vinos blanco, las cuales en el año 2013 el 62% de las ventas en volúmenes se dio a 









Cuadro 11: Porcentaje de ventas de vinos Blancos por rango de precios 
% DE VENTA - BLANCOS 2011 2012 2013 2014 2015 2016 
Menos Pen 6.09 39.50% 37.00% 24.80% 25.20% 23.60% 21.80% 
PEN 6.09 a PEN 12.15 91.80% 34.10% 40.40% 41.80% 40.50% 39.80% 
PEN 12.16 a PEN 18.23 10.00% 9.80% 13.20% 12.60% 13.70% 14.10% 
pen 18.24 a PEN 24.31 9.90% 12.00% 9.50% 8.90% 10.20% 10.40% 
Desde PEN 24.32 8.80% 8.90% 12.10% 11.50% 12.00% 13.90% 
TOTAL 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 
Fuente: Elaboración Propia en base a datos de Gennari, A. & Estrella, J (2017) 
  
Los vinos rosados están distribuidos de manera efectiva entre las distintas franjas de 
precios. Más de un cuarto del volumen se vende a precios por debajo de PEN 12,54, otro 
cuarto se vende entre PEN 12,55 y 18,82 y otro cuarto entre PEN 18,83 y 25,19 
 
Cuadro 12: Porcentaje de ventas de vinos Rosados por rango de precios 
% DE VENTA - ROSADOS 2011 2012 2013 2014 2015 2016 
Menos PEN 6.29 14.4% 20.8% 15.6% 7.0% 5.9% 5.5% 
PEN 6.29 a PEN 12.54 25.2% 23.1% 23.8% 27.9% 27.0% 26.9% 
PEN 12.55 a PEN 18.82 32.6% 27.7% 25.6% 27.7% 28.3% 28.6% 
PEN 18.83 a PEN 25.19 15.2% 18.0% 23.0% 24.7% 25.4% 25.4% 
Desde PEN 25.20 12.6% 10.4% 12.0% 12.7% 13.4% 13.6% 
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 
Fuente: Elaboración Propia en base a datos de Gennari, A. & Estrella, J (2017) 
  
4.5.1. PRECIO DE LAS PRINCIPALES MARCAS NACIONALES 
 
La relación de los vinos mas consumidos en el Perú se muestra en el Cuadro N°13 
y su lista de precios por botella en nuevos soles en el año 2016. Se puede observar que las 
bodegas Queirolo, Tabernero, Atacama y Ocucaje se posicionan con la mayor parte de la 






















Fuente y elaboración en base a datos de ICEX 
 
4.6. LA INDUSTRIA VITIVINICOLA Y SUS COMPETIDORES 
 
4.6.1. PODER DE NEGOCIACIÓN DE LO PROVEEDORES 
 
Las empresas vitivinícolas a nivel nacional como son (a) Tacama, (b) Santiago 
Queirolo, (c) Vista Alegre y (d) Ocucaje,  todas ellas tienen sus propias bodegas y viñedos, 
por lo que eso los convierte en proveedores y a la vez en productores, en el caso de uva. 
Estas empresas poseen entre 180 a 800 hectáreas. Esto demuestra que las empresas han 
hecho una integración vertical hacia atrás, con esto pueden tener el control y dominio total 
de la producción. 
Una situación similar se da en la Región Moquegua según el Boletín Produce (2016), 
ya que las bodegas también cuentas con su propia producción de uva con un promedio de 5 
hectáreas, lo cual las convierte en sus propios proveedores  de materia prima pero en 
menor escala, pero no siempre logran cubrir su demanda de producción. 
 
4.6.2. PODER DE NEGOCIACIÓN DE LOS COMPRADORES 
 
Los compradores locales no tienen un habito de consumo diario de vino, ya que 
generalmente el consumidor relaciona le precio con la calidad, significa que cuan mayor 
sea el precio mayor será la calidad que ofrece. Por otro lado el segmento social al que 
pertenece y su poder adquisitivo va a influir a que se genere un interés por los vinos 
importados. Esto va crear un bajo interés del consumidor por los productos nacionales. Al 
Cuadro 13: Precio de las principales marcas nacionales 
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respecto, Genarri& Estrella (2017) señalaron que los 31 millones de habitantes en el Perú 
esta divida en 5 diferentes segmentos, el segmento A pertenece a los hogares que tiene un 
mayor poder adquisitivo y el segmento E  pertenece a que tienen una situación económica 
muy baja. Generalmente en el Perú se ha relacionado el consumo de vino con el segmento 
A y B. aunque en los últimos años se ha expandido hasta el segmento C. 
 
El consumo de vino per cápita es de 1,8 litros en el Perú en el año 2017; liderando en 
el consumo de bebidas alcohólicas esta la cerveza con un consumo de 67 litros per cápita. 
En el Perú no tiene el hábito de consumo de vino, por el contrario sus principales 
competidores que si lo tienen como es el caso de Argentina que tiene un consumo per 
cápita de 20 litros y Chile de 15 litros per cápita, según lo indicado por Genarri y Estrella 
(2016). Generalmente los productos son utilizados para maridaje y bebida en ocasiones 
especiales. Por tal motivo de acuerdo a las investigaciones realizadas por la Oficina 
Económica y Comercial de la Embajada de España en Lima (ICEX, 2016), los 
consumidores de vino en el Perú solo generalmente se comprar solo para ocasiones 
especiales. Como muestra de este hábito es que el consumo se da de manera estacional, la 
cuales se elevan en un 70% el segundo semestre, periodo donde se celebran grandes 
fiestas.  
 
Existe un gran riesgo que la industria vitivinícola peruana siga disminuyendo su 
participación de mercado ya que no hay una fidelidad de parte de los clientes. Debido a 
esto es necesario comprender y optimizar la cadena de valor, aliar el producto a la marca 
país, para afianzar los atributos del producto lo cual hacen nuestra gastronomía nacional y 
cultura diferente.  
 
4.6.3. AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS 
 
Los principales amenazas de productos sustitutos según el estudio de mercado realizado 
por ICEX (2015) son las siguientes bebidas alcohólicas.  
 
A. Cerveza. En el mercado peruano actual la bebida alcohólica de mayor consumo 
es la cerveza, alcanzando un consumo per cápita de 67 litros por año, esta cifra 
se ha doblado desde el año 2000. El incremento del consumo se ha dado por 
parte de la clase media, teniendo como factor importante el ingreso de nuevas 
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empresas cerveceras al mercado peruano y por otro lado la innovación de los 
productos. En el año 2016 se estima que la facturación de este sector habría 
llegado a 1.200 millones de dólares (antes de impuestos), esto significaría un 
incremento del 8% en comparación al año anterior. 
B. Whisky. Las importaciones de esta bebida a incrementado en el año 2010 en 
53,7%, llegando a un total de 12.8 millones de dólares, con esta cifra el whisky 
se posiciona en la segunda posición como la más importada en el sector de 
bebidas alcohólicas, siendo superada por las importaciones de vino. El nuevo 
incremento del consumo de esta bebida  a originado un ingreso de 1.5 millones 
de litros, comparando sería un 37.3% más que el año anterior, llegando a tener 
un consumo per cápita de 0,05 litros. Cada año más de 20 empresas importan 
esta bebida alcohólica, liderando este mercado las empresas Diageo Perú y 
Pernod Ricard Perú. Todas estas empresas logran concentrar el 86.4% del total 
que e importo el 2016. La marca de whisky más reconocida en el mercado 
peruano es Johnnie Walker  del total de 50 que ingresan al país. Los países 
abastecedores de whisky son Reino Unido y Escocia son, con una participación 
de 66.5% y 16% del total, respectivamente.  
C. Ron y aguardiente de caña. En el periodo 2010 y 2016 se incrementó las 
importaciones de aguardientes y ron en11% en promedio anual, a pesar del 
incremento de esta bebida, ésta  representan menos del 15% del total de la 
oferta. Las importaciones lograr pasar la valla del millón de litros en el año 
2016, bordeando de esta manera los 4 millones de dólares. De todas las 
importaciones de ron o aguardientes de 10 botellas 3 son provienen de Jamaica, 
seguido por Colombia, Cuba y México, haciendo un total 14 países. Las marcas 
más conocidas en el mercado peruano son, Appleton, Bacardi, Havana, Medellín 
y Flor de Caña, estas marcas mencionadas son las de mayor volumen importado 
en el año 2016, las cuales representaron un 86% del total importado; las empresa 
más reconocidas importadoras de esta bebida son 13 de las cuales, Drokasa y 
Perufarma fueron los líderes.  
D. Vodka. Debido a la consolidación en el ingreso de categorías no tradicionales en 
el mercado de bebidas alcohólica, como por ejemplo el vodka, es que ha sufrido 
un incremento. En el año 2016 la oferta de esta bebida se incremento en 33.9%, 
pudiéndose así registrar un volumen de 495,100 litros lo cual es equivalente a 
1.9 millones de dólares. El vodka generalmente proviene de los países como 
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Suecia, Reino Unido, EE. UU. y Rusia. Fueron alrededor de 18 empresas que 
importaron en total de 24 marcas en el año 2010, dentro de las cuales las marcas 
lideres fueron Absolut, Stolichnaya, Smirnoff y Lithuanian, con el 54.4% del 
total.  Las empresas más representativas importadoras son L.C. Group, Pernord 
Ricard Perú y GW Yichang, logrando abastecer el 54,3% del mercado. 
E. Pisco. La bebida bandera del Perú es el Pisco. Datos que no son definitivos 
indicarían que  en el año 2016 se habría alcanzado una producción nacional de 
16%, equivalente a 7 millones de litros. En comparación con la exportación de 
esta bebida, la cifra se elevo en el año 2016 en un 26% las exportaciones de 
pisco  que es equivalente a 2,5 millones de dólares. Esto significa que el 
consumo de pisco en el mundo está en crecimiento, teniendo a Estado Unidos 
como principal consumidor. 
 
4.6.4. AMENAZA DE NUEVOS INGRESOS 
 
Se identifica Perú por ser de los países con mayor importancia de vinos, según el 
estudio de mercado ICEX (2016) indica que fundamentalmente los vinos argentinos, 
Navarro Correa y los Heraldos y en tanto los vinos chilenos, como el vino Concha y Toro y 
Viña San Pedro, dan un total del 8% de lo exportado. 
.  
Cuando de vinos españoles importados se trata, uno de los mas reconocidos es el de 
los Herederos del Marqués de Riscal. La inclinación por el consumo de vinos importados 
se debe a que genera un sensación de mayor status social, mientras que el producto 
nacional se encuentra relacionado como de baja calidad y precios inferiores. El Perú esta 
dividió en 2 grupos bien definidos, lo que disfrutan del vino dulce, que se encuentran en 
segmentos bajos y medios, que generalmente buscan productos económicos. Por otro lado 
los consumidores de bebidas importadas que particularmente consumen en casa, con 
amigos o en reuniones familiares. La características de estos consumidores son de una edad 
entre 30 y 60 años y generalmente tienen una preferencia hacia los vinos secos, ya que los 
encuentran más sofisticados y pertenecen a segmentos de medianos y altos ingresos. 






4.6.5. FUERZA RIVALIDAD COMPETITIVA 
 
Las empresas vitivinícolas a nivel nacional como son (a) Tacama, (b) Santiago 
Queirolo, (c) Vista Alegre y (d) Ocucaje, son las que manejan la mayor cuota de mercado 
en el Perú. Según  Genarri& Estrella (2017) estas empresas representan el 45% del 
mercado nacional compitiendo con los productos de importación que ocupan el 35%.  
 
En la Región Moquegua los principales Productores son Parras & Reyes, El Mocho, 
Atencio Tapia y Campano, lo cuales manejan la mayor parte de la cuota del mercado local 
en promedio de 71% según lo presentado por Produce 
 
4.6.6. MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO (MPC) 
 
De acuerdo con el análisis de la 5 fuerzas de Porter, se dedujo los siguientes factores 
de éxito que afectan a todo los competidores del mismo sector. 
 Participación de mercado 
 Competitividad de Precios 
 Calidad del Producto 




La MPC es desarrollada de una manera simple, carente de un detallado análisis de los 
competidores. El análisis de la estructura del sector industrial es importante, ya que 
determina la intensidad de la rivalidad de los competidores en una misma industria. 
Determinar cuán agresiva puede ser la competencia es crucial para que el futuro éxito de la 
organización no se vea truncado. A continuación, el Cuadro N° 34 exhibe la Matriz del 







Cuadro 14: Matriz de Perfil Competitivo 
MATRIZ DEL PERFIL 
COMPETITIVO Nuestra Bodega 





























Participación en el mercado 0.2 1 0.2 4 0.8 3 0.6 3 0.6 
Competitividad de precios 0.3 3 0.9 4 1.2 4 1.2 3 0.9 
Calidad del producto 0.2 4 0.8 3 0.6 3 0.6 2 0.4 
Lealtad del cliente 0.1 2 0.2 3 0.3 2 0.2 2 0.2 
Tecnologia 0.1 1 0.1 3 0.3 2 0.2 3 0.3 
Publicidad 0.1 1 0.1 1 0.1 1 0.1 1 0.1 
Total 1   2.3   3.3   2.9   2.5 




      Fuente y elaboración: Propia con los datos del Plan 
 




Actualmente la situación política muestra un factor notable de inestabilidad, y no 
hablamos en especial de la industria vitivinícola, en general para varios sectores de la 
industria nacional. Genera inseguridad ya que no hay una política de estado equilibrado. 
 
Por otro lado Perú 21, dio a conocer que según el director de la Maestría en Finanzas 
de la Universidad del Pacífico, Melvin Escudero en nuestro país se vive un ambiente de 
crisis. Las acusaciones contra diferentes políticos por el caso Odebrecht no han pasado 
inadvertidas para la ciudadanía. De acuerdo a las cifras, un 78% de peruanos considera que 
la corrupción está generalizada en el país. Mientras que un 20% piensa que está "algo" 
generalizada. 
 
Explicó también que la inestabilidad política e institucional crea incertidumbre, la 
cual afecta a la economía en tres formas: 
i. Disminuye el crecimiento de la inversión privada, debido a que los inversiones 
observan el desempeño del mercado sin realizar acciones y porque la tasa de 
interés aumenta (disminuyendo la rentabilidad de los empresarios y 
desincentivando el consumo de las familias). 
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ii. Disminuye el crecimiento de la inversión pública, la cual es crítica en la coyuntura 
peruana, debido a que el gobierno había previsto que esta fuera el motor en 2018, 
esperando una tasa de crecimiento de alrededor de 15%. 
iii. El deterioro de las expectativas de los agentes económicos, en especial, de los 
consumidores. Prueba de ello fue el aumento del dólar y la caída en la bolsa que 
se suscitó luego del pedido de vacancia. No obstante, aclaró que estas alteraciones 
suelen durar un par de días. 
 
El 26 de mayo del 2016 el Congreso de la Repúblicas dio la ley 30460 publicada en 
el Peruano, la cual declara de interés nacional la promoción y difusión del vino peruano y 
del pisco como bebidas nacionales. 
 
En el Articulo N° 2 detalla los alcances de la ley: 
 Promover en todo tipo de eventos oficiales en el país y en el exterior la imagen y 
la marca del vino peruano y el pisco. 
 Promover en el sector vitivinícola y pisqueras del país el desarrollo de la 
tecnología y comercial. 
 Promover en cada provincia pisquera el estudio e investigación. 
 Difundir todo lo que implican la producción, elaboración y consumo del vino 
peruano y del pisco, como tema cultural y conjunto con sus tradiciones. 
 
La disposición final de la norma señala que el Ministerio de Cultura realizará la 
evaluación de la procedencia de la declaratoria como capital cultural del vino peruano a la 
provincia y departamento de Ica, y de la fiesta de la vendimia de Ica como fiesta nacional 
 
Por otro lado en los artículos 88 y 89 de la Ley N° 26842 publicada en El Peruano 
(2016) Ley General de Salud establecen que toda la producción y comercio de alimentos y 
bebidas destinados al consumo humano están sujetas a vigilancia higiénica y sanitaria, en 
protección de la salud, y que un alimento es legalmente apto para el consumo humano 
cuando cumple con las características establecidas por las normas sanitarias y de calidad 




Que, conforme a lo previsto en el artículo 14 del Decreto Legislativo N° 1062, Ley 
de Inocuidad de los Alimentos, el Ministerio de Salud a través de la Dirección General de 
Salud Ambiental (hoy Dirección General de Salud Ambiental e Inocuidad Alimentaria), es 
la Autoridad de Salud de nivel nacional y tiene competencia exclusiva en el aspecto 
técnico, normativo, y supervigilancia en materia de inocuidad de los alimentos destinados 
al consumo humano, elaborados industrialmente, de producción nacional o extranjera, con 
excepción de los alimentos pesqueros y acuícolas. 
 
La Ley que regula la Comercialización, Consumo y Publicidad de Bebidas 
Alcohólicas que es la N° 28681 publicada en El Peruano (2016) tiene como objeto 
establecer el marco normativo de la comercialización, consumo y {publicidad de bebidas 
alcohólicas de toda graduación, a efectos de advertir y minimizar los daños que producen a 
la salud integral del ser humano, a la desintegración de la familia y los riesgos para 
terceros, priorizando la prevención de su consumo, a fin de proteger, a los menores de 
edad. 
 
En el Articulo N° 3, dicha ley incluye en la lista de Bebidas Alcohólicas l a los siguientes 
productos: todos los productos o subproductos derivados de los procesos de fermentación y 
destilación destinados a ser consumidos por vía oral; (cerveza, vino, destilados y otros), 
macerados, licores de fantasía. 
 
Se ha podido identificar importantes oportunidades basados en la evaluación de 
entorno político, como es el fomento de la inversión por parte del gobierno y un bajo nivel 
de inflación. Por otro lado en cuanto a las amenazas se destaca la informalidad y la 




La tendencia que ha tenido los últimos año el PBI  es de 6.7% entre los años 2010 al 
2013 y del 3.2% del 2014 al 2016, los últimos años ha sufrido una caída que responde a 
una desaceleración de la economía mundial, en consecuencia la caída de los precios de los 
metales (BCRP, 2016). Las industrias con mayor aporte al PBI peruano son servicios y 




Otro indicar importante como parte del análisis económico, es la inflación, la cual en 
agosto del 2017 se registró una tasa de inflación interanual de 3,17 por ciento, según el 
BCR. La proyección de la inflación de acuerdo con datos del BCR la inflación del año 
2017 fue de 3.17%, menor a la registrada el 2016 que fue de 4.40%, la media geométrica 
de los últimos 4 años es de 3.25%. La inflación proyectada para los años 2018 y 2019 es de 
3% y 2.87% respectivamente. Hay efecto en la proyección de la inflación en el precio de 
los alimentos debidos a problemas climáticos provocados por el Fenómeno del Niño, que 











Fuente y elaboración: BCR Perú 
 
Por otro lado respecto al tipo de cambio afecta de manera significativa a las 
exportaciones e importaciones, el promedio al 2017 fue de 3.26 PEN/USD, detallado en la 
Gráfica N°28. Registrándose respecto al 2011 una devaluación del 23% de la moneda 
nacional, el BCRP  busca ralentizar o disminuir la volatilidad en el mercado por medio del 
encaje o a través de operaciones de compra y venta de moneda extranjera. El tipo de 
cambio basadas en las proyecciones para los años 2018 y 2019 son de 3.35 PEN/USD y 
3.40 PEN/USD de acuerdo al a las expectativas macroeconómicas del BCRP, 























Fuente y elaboración: BCR Perú 
 
El Perú hasta la fecha ha suscrito una serie de tratados de integración y cooperación 
económica (TLC) con muchos países en todo el mundo, los cuales son los siguientes: 
Comunidad Andina (CAN), con la Organización Mundial de Comercio, con el Foro de 
Cooperación Asia Pacifico (APEC), con los Estados de la Asociación Europea de Libre 
Comercio (EFTA), con la Unión Europea, con Chile, Cuba, Estados Unidos, México, 
Canadá, China, Corea del Sur, Tailandia, Japón, Panamá, costa Rica, Venezuela, Honduras 
y con la Alianza del Pacifico. 
 
Por otro lado la Confianza de Consumidor Peruano creció un punto y es la más alta 
de América Latina. Luego de una baja notoria que se dio en los niveles de confianza del 
consumidor peruano hacia fines de 2016, donde el índice alcanzó un valor de 96 puntos, el 
último sondeo correspondiente al segundo trimestre de 2017 indica un aumento de un 
punto, que lleva al país a obtener un valor de 97, según la Encuesta Global de Nielsen 






















Fuente y elaboración: Encuesta Global de Nielsen 
 
El nivel de confianza del consumidor en el mercado peruano,alcanzo su máximo 
nivel en el tercer trimestre en el año 2015 con 104 puntos, lo cual lo convierte en uno de 
los países más optimistas ya que del 57% de los encuestados cree la situación financiera 
que atraviesa seguirá igual siempre. La misma tendencia existe en la economía, donde a 
pesar de una desaceleración por seis meses, el PIB del Perú tuvo una mejora con un 
incremento del 2,8% en el segundo trimestre de 2017, debido al aumento en el consumo 
privado y las exportaciones. 
 
El consumidor mantiene una mentalidad enfocada al ahorro. Esto se manifiesta a 
través de los resultado de los peruanos encuestados (56%), quienes han considerado que no 
es el momento adecuado para adquirir bienes. Por motivo de estas preocupaciones, el 70% 
de los de los peruanos ha realizado cambios en sus hábitos de consumo para de esta manera 
poder ahorrar en gastos propio del hogar, en comparación con el mismo periodo de 2016. 
En el rankign, como primer lugar con un 36% de las respuestas, consiste en reducir 
laconsumo de ropa nueva. El segundo lugar con un 34% de los peruanos encuestados, 
consistía en salir menos del hogar, para poder reducir el gasto que incurre en 
entretenimiento fuera de la casa, y también buscar marcas para encontrar productos 
sustitutos de consumo. Por último, el 32% de los encuestados dice reducir el consumo de 
comidas listas para llevar, tipo “delivery”. 
Gráfica 29: Nivel de confianza del consumidor en Latinoamérica 
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En América Latina los peruanos son los consumidores que más dinero destinan al 
ahorro (61%), pero esta medida es aplicada luego se suplir todas las necesidades en la vida 
y el hogar. Otra opción es el pago de las deudas o créditos (36%), así como comprar ropa 
nueva (32%) y divertirse fuera de casa (30%). 
 
Finalmente existe un incremento de competidores nacional y extranjero debido al 
incremento del consumo del vino a nivel mundial. El mercado de productor extranjero va 
en aumento según el diario Gestión (2016), en el 2016 el 37% de importaciones proviene 
de la Argentina, y el 60% de este volumen tiene el aroma de la uva malbec. Los vinos 
chilenos representan el 25% de la bebida importada, y los otros países se dividen la torta 
restante. En la región Moquegua se ha registrado el incremento de productores de vinos 
según Produce, especialmente en la ciudad de Moquegua  que desde el 2010 al 2017 se 











Fuente y elaboración: Diario Gestión 
 
Moquegua en el 2016 según el BCRP, aportó el 2,0 por ciento del Valor Agregado 
Bruto (VAB) Nacional y con el 1,8 por ciento del Producto Bruto Interno (PBI). Cabe 
señalar que Moquegua fue la undécima economía departamental en contribuir tanto al 
VAB Nacional como al PBI. Entre el 2010 y 2016, Moquegua registró un crecimiento 
promedio anual de 1,9 por ciento del VAB, inferior al registrado a nivel nacional (5,2 por 
ciento). Entre las actividades que más se destacan en su aporte a la economía de 
Moquegua, tenemos en primer lugar a la actividad manufacturera con el 44,3 por ciento, 
ligada estrechamente a la manufactura minera; seguido de la actividad minera con el 32,5 
Ilustración 1: Nivel de confianza del consumidor 
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por ciento; luego la actividad de otros servicios con el 6,0 por ciento y construcción con el 











Fuente y elaboración BCRP 
 
La estructura empresarial de Moquegua, en el 2016, registró 10 790 empresas 
formales, representando el 0,7 por ciento del total nacional. A nivel de su composición, en 
su mayoría fueron micro y pequeñas empresas (MYPE) con una participación del 97,4 por 
ciento y 2,3 por ciento respectivamente, seguido de la grande empresa con el 0,2 por ciento 
y mediana empresa con el 0,1 por ciento. La encuesta Nacional de Hogares, en el 2015, 
reporto que el total de la Población Económicamente Activa (PEA) del departamento, fue 
de 103 627 (0,6 por ciento del total nacional), de los cuales el 96,2 por ciento representó la 
población económicamente activa ocupada y el 3,8 por ciento a la población económica 
activa desempleada. 
 
En el 2016 Moquegua representó el 0,4 por ciento de la actividad agropecuaria del 
país ubicándose en el último lugar. Al nivel departamental fue la novena actividad con 
mayor aporte (1,1 por ciento) al VAB departamental. El sector registró una expansión de 
3,8 por ciento entre los años 2009 y 2016. Este sector se mantiene escasamente 
desarrollado con serias limitaciones en su producción y productividad, siendo una de ellas 
la persistente escasez de agua. El principal cultivo en Moquegua es la alfalfa que el 2016 
represento más del 90,0 por ciento del área cultivada, principalmente en las provincias de 
Mariscal Nieto y General Sánchez Cerro, seguido de cultivos como papa, palto, vid, entre 
otros. 




En los últimos cinco años según el MinAgro (2016), los agricultores de la región 
Moquegua tuvieron importante acceso al crédito, gracias a la participación del Banco 
Agropecuario (AGROBANCO). En esta región, el número de créditos otorgados creció, 
entre 2011 y marzo del 2016, en 370%, subiendo de 125 al inicio del periodo a 588 a 
marzo de este año. Este incremento también se hace notable en materia de recursos 
entregados al campo que subió de 5.5 millones de soles en 2011 a 5.8 millones de soles a 
marzo del 2016, lo que representa una variación de 6%. Los productores de Moquegua son 
atendidos a través de gestores de la oficina de Arequipa. Así, se atendió a 199 clientes 
nuevos, mientras que 456 son clientes exclusivos. En tanto, el 34% de los clientes son 
mujeres; 16% son posesionarios y 9% son propietarios. El crédito permitió la instalación 
de 248 hectáreas de diversos cultivos, como uva de mesa, frutales, orégano, engorde de 
ganado, palto, papa, además de sistemas de riego y maquinaria agrícola. 
Finalmente el Ingreso per cápita es importante para conocer mejor la situación del 
consumidor nacional, en el siguiente cuadro se muestra la evolución del ingreso per cápita 






















Cuadro 16:Ingreso mensual per cápita por departamentos - Perú 
INGRESO PROMEDIO MENSUAL PROVENIENTE DEL  TRABAJO, SEGÚN ÁMBITO 
GEOGRÁFICO, 2007- 2016 
(Soles corrientes) 
Ámbito  geográfico 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 
Total 986.9 1 069.0 1 155.7 1 184.6 1 239.9 1 304.9 1 370.7 
  
       
Área de residencia 
       
Urbana 1 119.7 1 201.1 1 303.6 1 326.7 1 393.2 1 462.7 1 538.9 
Rural 519.8 579.8 603.0 628.8 639.5 668.5 674.9 
  
       Departamento 
       Amazonas 806.2 784.1 858.8 826.1 857.3 939.1 995.4 
Áncash 869.6 941.1 973.5 1 009.1 1 048.7 1 014.4 1 094.9 
Apurímac 634.0 598.2 620.0 778.2 841.6 925.6 889.4 
Arequipa 1 120.4 1 257.8 1 299.7 1 377.3 1 429.0 1 456.9 1 512.2 
Ayacucho 644.7 747.9 750.2 752.2 773.5 904.6 879.5 
Cajamarca 724.0 793.4 812.0 835.4 760.5 828.2 806.3 
Callao  1 219.0 1 189.1 1 329.8 1 353.3 1 494.5 1 528.5 1 561.1 
Cusco 775.7 888.4 973.6 1 045.1 1 081.2 1 025.6 1 144.6 
Huancavelica 560.4 614.1 641.9 684.7 622.1 719.9 733.7 
Huánuco 623.0 720.2 848.4 898.4 877.8 923.5 901.5 
Ica 924.0 997.0 1 022.9 1 082.3 1 187.1 1 278.1 1 297.3 
Junín 795.5 912.7 974.6 1 003.8 1 044.7 1 139.5 1 199.3 
La Libertad 889.8 895.5 1 000.9 1 040.4 1 092.4 1 128.9 1 203.8 
Lambayeque 707.6 750.4 843.6 835.4 906.0 1 000.0 1 117.1 
Provincia de Lima 1/ 1 315.9 1 435.2 1 561.6 1 596.9 1 696.8 1 809.9 1 939.9 
Región Lima 2/ 981.1 965.6 1 084.1 1 017.0 1 073.2 1 185.0 1 181.6 
Loreto 863.9 888.1 977.5 945.0 1 038.0 1 107.8 1 062.3 
Madre de Dios 1 495.3 1 832.6 1 867.4 1 936.4 1 861.4 1 655.5 1 632.9 
Moquegua 1 541.3 1 564.0 1 780.2 1 826.3 1 823.7 1 791.2 1 818.4 
Pasco 893.4 896.6 834.8 859.5 866.1 892.4 1 000.8 
Piura 742.7 856.6 887.0 890.4 902.4 935.0 952.3 
Puno 588.3 631.8 720.7 806.4 879.9 799.5 856.8 
San Martín 882.3 993.0 1 032.7 1 001.2 1 038.2 1 098.9 1 079.2 
Tacna 1 125.5 1 135.5 1 244.0 1 270.5 1 295.2 1 323.2 1 336.6 
Tumbes 910.7 1 035.2 1 117.7 1 104.5 1 145.4 1 165.3 1 255.5 
Ucayali 825.0 963.3 1 015.3 1 017.5 1 007.7 1 165.7 1 182.6 
Fuente y elaboración: INEI Encuesta nacional de hogares 
    
4.7.3. SOCIAL 
 
Estas fuerzas definen el perfil del consumidor, determinan el tamaño de los 
mercados, orientan los hábitos de compra, afectan el comportamiento organizacional y 




En el aspecto demográfico, de acuerdo al INEI (2016), la población del Perú es de 
31,826 millones de persona, de los cuales 49.9% son mujeres y el 50.1% son hombres. Por 
lo tanto Moquegua representa el 0.57% de la población nacional siendo 184,200 mil 




















La distribución porcentual de la población rural y urbana es de 20% y 80% 
respectivamente. La estructura socioeconómica de Moquegua se divide en los siguientes 
porcentajes: 
 Sector AB: 22% 
 Sector C: 32.9% 
 Sector D: 25.4% 
 Sector E: 19.7% 
 
Por el lado social de acuerdo a la OIT la tasa de desempleo en el Perú fue de 4,4% al 
cierre del 2016 la cual supero en al 4% del 2015. La pobreza total y pobreza extrema en 
Moquegua tienen tendencia marcada a disminuir desde el 2006. Al 2016 la pobreza total y 
























Poblacion por segmento de edad 
Gráfica 30: Población por segmento de edad 
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actualidad de acuerdo al informe de MINSA(2016) , la pobreza total en Moquegua es 
11.9% y la extrema 1.8%. 
Gráfica 31: Tendencia de la pobreza total y extrema en Moquegua 
Fuente y elaboración: MINSA 
 
En las costumbre peruanas no existe una tradición marcada por alguna bebida 
alcohólica en especial, ya que en el mercado existe una variedad de licores que son 
consumidos dependiendo de las preferencias y de los factores socioeconómicos. Pues 
existe una gran variedad de licores que se consumen según preferencias y varios factores 
socioeconómicos. El ingreso económico por habitante puede ser un indicador del tipo de 
bebida que consumo. 
 
Según Gennaria y Estrella (2016)los peruanos se inclinan más por los sabores dulces. El 
coctel emblemático del Perú es el Pisco Sour, con un fuerte sabor a lima y por otro lado la 
gaseosa típica peruana, la Inka Cola de un sabor dulce extremo..La gastronomía peruana 
son de sabores intensos, por eso razón es que al consumir vino nos inclinamos por sabores 
dulces, que son producidos por bodegas locales y enfocadas a consumidores que no tienen 
conocimiento en temas de vino. Mientras mayor nivel social tengas, un mayor 
conocimiento en cultura de vino tiene, inclinándose por vino secas o nulos de azúcar, los 



























La población peruana se divide en dos grandes grupos de consumidores: 
 Preferencia por los vinos dulces: Están ubicados en los segmentos medios, que 
generalmente buscan precios económicos. Consumen el producto en ocasiones 
especiales o en familia. 
 Preferencia por los vinos secos: se podrían llamar consumidores sofisticados 
pertenecientes a una sector medio / alto en temas de ingreso económico. 
Generalmente sus edades oscilan entre 20 y 60 años. Ellos prefieren productos 
premiun que son más caros y que normalmente se compran en el canal horeca 
 
Las cifras de la Cámara de Comercio de Lima (2017), afirman que la cerveza es la 
bebida alcohólica preferida por los peruanos, con un consumo anual per cápita de 47 litros, 
seguido por el vino, con 1.5 litros, y los destilados, con cerca de un litro por persona. 
 
El consumidor está en constante evolución y eso conlleva a la búsqueda de nuevas 
experiencias. Por lo tanto cada vez lo vuelve más sofisticado, ya que se preocupan por 
conocer la historia y tipos de vinos que existen en el mercado. Un punto importante es que 
si solo se considera personas mayores a 18 años, el consumo per cápita sería de 3 litros al 
año. 
 
La demanda en crecimiento de las bebidas alcohólicas han generado oportunidades 
de negocio en el Perú. El poder adquisitivo de los peruanos se han incrementado lo cual es 
un factor muy importante, por otro lado la expansión de la actividad turística y el gran 




José Hernández Calderón, titular del Ministerio de Agricultura y Riego (MinaAgri, 
2016), anunció ante la Comisión Agraria del Congreso, que su sector invertirá unos S/700 
millones en hasta 10 proyectos y programas de apoyo al desarrollo del pequeño agricultor. 
 
Los agricultores de la región Moquegua han sido beneficiados por los proyectos de 
irrigación ejecutados en los últimos cinco años por el Ministerio de Agricultura y Riego 
(MINAGRI), a través de su Programa Subsectorial de Riego (PSI), que tiene entre sus 
objetivos principales promover el desarrollo sostenible de los sistemas de riego. Gracias a 
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la gestión del Ministerio de Agricultura y Riego (MINAGRI), entre el 2012 y 2015, las 
organizaciones agrarias de la región Moquegua se han fortalecido. A través de 
AGROIDEAS, el MINAGRI asumió el compromiso de repotenciar las cadenas 
productivas de aceituna, cuyes, damasco, leche, orégano, palta y vid en esta parte del país. 
Para ello, se adquirieron bienes y servicios como plantones y tutores de eucalipto para la 
reconversión de cultivos a palta; pulverizadoras y motofumigadoras para la cadena 
productiva de la vid; asistencia técnica para el manejo adecuado de los cultivos y de las 
crianzas. 
 
Además, el PSI ha realizado asesoramiento en la formulación del PROG 004-2013-
SNIP Programa de Riego Tecnificado de la Región Moquegua por un monto de 69.1 
millones de soles, para instalar 3767 hectáreas, beneficiando a un total de 5629 
agricultores. El estudio ha sido aprobado a nivel de perfil, y se está coordinando con la 
región la elaboración del estudio de factibilidad respectivo. Se ha capacitado en 
formulación, evaluación y diseño de riego tecnificado a 84 profesionales del ámbito 
regional. 
 
Fuente y elaboración: Min Agro 
 
La Agencia Agraria de Noticias (2016), dio a conocer la aplicación de la tecnología 
del Rizotrón (laboratorio de observación subterránea de raíces) permitirá ayudar a los 
Ilustración 2:Tendencia de la pobreza total y extrema en Moquegua 
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agricultores a observar el crecimiento radicular de la vid y prever la calidad del producto. 
Esta nueva tecnología se está usando en el valle de Moquegua dentro del programa 
“Parcelas Productivas” con la intención de desarrollar las capacidades de los productores 
agropecuarios de este valle y la zona alto andina. Tiene un desarrollo inicia en una parcela 
donde el Rizotrón se instala por debajo de la plantación o cultivo, para poder colocar un 
vidrio con una cámara. Tiene como fin poder evaluar el sistema radicular durante su 
evolución en todas sus etapas fenológicas en este caso del cultivo de uva, esto proporciona 
información para realizar un diagnostico de la incidencia de algunas enfermedades en las 
raíces, daños producidos por el exceso de agroquímicos o la infiltración de agua entre otros 
aspectos. 
 
En el Perú según Rodrigo Santillán Director Ejecutivo de Cultivida informo al diario 
El Peruano que, en el mercado nacional hay una gran disponibilidad de todos los productos 
que están a disposición del campo (fertilizantes, maquinaria e insumos agroquímicos). No 
obstante, faltaría incentivar un poco más su uso en la Sierra y la Selva. 
 
En la Costa hay mucha aceptación y avidez por conocer cosas nuevas. Sin embargo, 
en la Sierra y en la Selva la adopción de estos procesos, equipos y tecnologías es aún muy 
lenta, por lo que es necesario impulsar más una labor de extensión “enseñanza en el 
campo”, aseveró Santillán. 
 
En ese sentido, el director ejecutivo de Cultivida reconoció que hay esfuerzos del 
Gobierno y las empresas privadas ligadas al sector por difundir los beneficios de estas 
nuevas tecnologías. Para ello, sostuvo, se dictan charlas de capacitación en las que se 
explica que la aplicación de estos nuevos productos tiene un menor impacto en el 
medioambiente, mejora sustancialmente la productividad y reduce los costos en el campo. 
 
Los últimos anuncios sobre tecnología en TecnoVino informaron sobre el uso de los 
drones que son los nuevos inquilinos preferidos de las bodegas. AgroMapping es una de 
las empresas españolas que están desarrollando tecnología de drones para el sector 
vitivinícola. La compañía analiza e interpreta las imágenes de sus dispositivos y relaciona 
la información con variables como la producción o la biomasa. Finalmente, ofrece a sus 
clientes la información desglosada de los mapas de cultivo, recomendaciones de abono, 
poda y riego de cada parcela analizada. 
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Otro proyecto que controla el estado del viñedo, es el proyecto de Big Data 
AgroAnalytics, definido como una “Solución Inteligente para el Asesoramiento en 
Explotaciones Agrícolas” es una colaboración entre el CDTI(Centro para el desarrollo 
tecnológico Industrial) con el FEDER (Fondo Europeo de Desarrollo Regional). Por un 
lado, se instalan diferentes sensores en las explotaciones agrícolas que permiten vigilar a 
tiempo real el estado de los cultivos, y por otro lado, se combinan los datos obtenidos con 
la información climatológica y catastral pública. Los datos se recogen en tiempo real y 
pueden consultarse a través de dispositivos móviles, SMS, o a través de la aplicación web. 
 
Afortunadamente, el avance tecnológico y las redes comerciales alrededor del mundo 
han permitido que se desarrollen los productos y se invierta en diferentes países en 
simultáneo para obtener nuevos paquetes tecnológicos, por lo que están disponibles 




Según la FAO (2015) el sector agropecuario repercute en efectos negativos para el 
medio ambiente en conjunto. Son los principales contaminadores de las fuentes de agua 
por nitratos, fosfatos y plaguicidas. Considerado también como la mayor fuente 
antropogénica de gases que son responsables del calentamiento global, como el metano y 
óxido nitroso, y contribuyen de esta manera a otro tipo de contaminación del aire y agua. 
Los métodos agrícolas, forestales y pesqueros y su alcance son las principales causas de la 
pérdida de biodiversidad del mundo.  
 
La agricultura de una u otra manera afecta su propio futuro, debido a la degradación 
de las tierras usadas para el cultivo o producción, debido a la salinización, el exceso de 
extracción de agua y la reducción de la diversidad genética agropecuaria. No se puede 
cuantificar las consecuencias que esto generara a largo plazo. 
 
Utilizando productos amigables con el medio ambiente, se podría disminuir el efecto 
que tiene la agricultura, no cabe duda que esta puede alcanzar un desempeño importante de 
inversión de estos efectos, como ejemplo tenemos: almacenamiento de carbono en los 
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suelos, mejorando la filtración del agua y conservando los paisajes rurales y la 
biodiversidad 
 
El uso de fertilizantes produce una gran efecto en el medio ambiente cuando estos se 
utilizan en gran cantidad, mayor a la capacidad de absorción del cultivo o cuando se 
eliminan por acción del agua o del viento. Los excesos de nitrógeno y fosfatos pueden 
infiltrarse en las aguas subterráneas o llegar a ser arrastrados a cursos de agua. Esta 
saturación de nutrientes genera la eutrofización de lagos, embalses y estanques y de paso a 
una emanación de algas que suprimen otras plantas y animales acuáticos. 
 
En el futuro se prevé un menor consumo de fertilizantes nitrogenados, si se logra 
mejorar el rendimiento, el incremento será muy reducido entre 1997 y 2030, llegando a un 
37%. En muchos países el uso de estos insumos sea hace de manera ineficaz. 
 
La constante degradación de los suelos, nos dirige a una pérdida de aptitud agrícola. 
Este problema precisa de una atención adecuada ya que es de suma importancia ya que el 
uso de la tierra es vital para afrontar la demanda de alimentos y está en competencia por el 
uso de la misma para generar biocombustibles. 
 
La OCDE FAO, en su documento de Perspectivas Agrícolas (2016) resalta un dato 
muy importante el cual india que el 25% de la tierra destinad a la agricultura está muy 
degradada, es por eso que hay la necesidad de realizar mejoras sobre el uso sostenible de la 
tierra agrícola que está disponible. La escases del recurso hídrico destinado a la agricultura 
es una hecho real en muchos países, por lo tanto es muy importante darle una atención 
adecuada en su uso eficiente. Se debe mejorar las prácticas de uso del agua, ya que debido 
























Fuente y elaboración: OCDE FAO 
 
El Perú fue declarado libre de Aftosa y Brucelosis por la OIE (2015). A pesar de 
ellos tiene una ineficiente cobertura de los servicios de sanidad para las plantaciones, cuya 
producción no se encuentra destinada al mercado de exportación. La persistencia de 
parásitos internos y externos en las especies pecuarias, la incidencia de plagas y 
enfermedades en los cultivos, los altos precios y costos de aplicación de herbicidas, 
insecticidas y fungicidas en los cultivos; y la contaminación de aguas y suelos es el 
resultado de una mala practica en el uso de estos productos, por eso consideran que debería 
tener una mayor atención, debido a que no se cuenta con un servicio de extensión que logre 
combinar la innovación tecnológica y la sanidad en la agricultura. 
 
Según la OIE (2015) la salubridad se ve afectada debido la contaminación por 
insecticidas y plaguicidas para combatir plagas y enfermedades, ya posteriormente va 
contaminar  el agua y afecta la baja calidad de la misma, el cual tiene un efecto negativo en 
la agricultura regada, impidiendo poder participaren en laagroexportación y causando 
enfermedades de origen hídrico. Según la ANA (2015), por lo menos el 50% de las 
unidades hidrográficas del país no están cumpliendo con las normativas sobre el uso 
agrícola, todo esto se da a causa dela contaminación microbiológica por el vertimiento de 
aguas servidas poblacionales, metales tóxicos producidas por la minería y finalmente por 
Cuadro 17: Proyecciones de las áreas degradadas 2050  y 210 (En porcentajes del 
territorio de cada país) 
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contaminación agrícola como resultado del uso indiscriminado de plaguicidas y 
fertilizantes. 
 
El objetivo según Cata del Vino (2016), es pasar de una agricultura tradicional a una 
ecológica y que, con el tiempo, se pueda llegar a una agricultura orgánica, la misma que 
estaría libre de cualquier producto químico y presentaría un alto nivel de nutrición. La 
mejora de la fertilidad del suelo constituye una prioridad en el cultivo ecológico. Del 
manejo del suelo va a depender tanto la nutrición adecuada de la vid como una protección 
eficaz contra plagas y enfermedades. Lograr optimizar  la fertilidad del suelo se ha tornado 
una necesidad para el cultivo ecológico. Las condiciones del suelo dependerá de una 
adecuada nutrición de la vid como barrera eficaz contra plagas y enfermedades. 
 
SegunAgroEs (2016), se ha prohibido el uso de plaguicidas y fertilizantes  que 
proviene de origen químico de síntesis, por tanto, de esta manera en la producción 
ecológica se emplean  diferentes estrategias de manejo hacer respetar la normativa. Estas 
estrategias se basan en: 
 Fertilización con materiales de origen orgánico. 
 El control de plagas y enfermedades, se realiza una correcta nutrición e la planta 
creando condiciones que desarrollan organismos beneficiosos para la planta, 
ayudando al control de plagas y enfermedades. 
 El incremento de diferentes plantas que permitan el desarrollo de una diversidad 
en general, de organismos beneficiosos en concreto y propicien condiciones 
climáticas favorables al desarrollo del viñedo. 
 Tener un control sobre el rendimiento para lograr frutas de calidad. 
 Un manejo muy detallado durante la producción, cosecha y el proceso de 
elaboración del vino. 
 
Cuando hablamos de la distribución o venta nos fijamos en los envases que se utiliza 
en la comercialización de los productos vitivinícolas, que son el plástico, el vidrio y treta 
pack. La falta de concientización de las personas ocasiona la constante contaminación del 
medio ambiente. El plástico es el mayor contaminante del mundo, ya que necesita 
alrededor de 100 a 700 años para su degradación, la falta de prácticas de reciclado hace 
que este envase sea el potencial contaminante y perjudicial para el medio ambiente. 
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Cuando hablamos del envase de vidrio este representa el 7% de la basura en una hogar y su 
elaboración también produce un impacto ambiental, pero  
 
El reciclado es la mejor opción a la hora de cuidar el medio ambiente, muy aparte 
que reduce los costos de fabricación de nuevas botellas, ahorrando así mucha energía y 
recursos (Natura, 2015).En la actualidad el  Treta pack es importancia utilidad a la hora de 
conservar alimentos líquidos que son muy fáciles de perecer sin refrigerar y sin 
conservantes, y su fácil manejo por su geometría para ser transportado. Aun se le ves mal a 
menudo por su difícil tarea para ser reciclados, por eso una vez utilizado se vierte a la 
basura. El treta pack está compuesto de un 75% de cartón, un 20% de plástico yun 5% de 
aluminio, llevando alrededor de 6 capas la cuales son difíciles de separar la cual hace 
difícil su reciclaje. 
 
En el cultivo de la Vid se tiene que considerar las enfermedades o plagas que 
atraviesan los viñedos en la actualidad, ya que cada vez son más propensos a enfermarse y 
por lo tanto según lo publicado en Vitivinicultura (2017), requieren de un mayor cuidado y 
prevención ante estas amenazas. Las enfermedades que han tomado mayor fuerza son las 







































Finalmente, los cambios climáticos se pueden ver afectados principalmente por los 
fenómenos de los últimos años como: El Fenómeno del Niño y de la Niña, lo cual hace que 
las variaciones en el clima sean frecuentes. Otro factor que es aún más importante es el 
calentamiento global lo cual  está provocando cambio de temperaturas, los patrones de 
precipitaciones y microclimas en todo el mundo; provocando sequías, desertificación, 
inundaciones, etc. 
Según el artículo publicado en (PNSA, 2017), el efecto del calentamiento global es 
más fuerte cuando se trata del equilibrio del agua en comparación a los efecto sobre la 
temperatura sobre los cultivos. Por ello, se requiere el despliegue de modelos a múltiples 
escalas ecológicas, poblaciones, comunidades y paisajes para por evaluar cuál es la 
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respuesta de la vegetación y las reacciones que tiene ante el cambio global que está muy 
acelerado. 
 
4.8. MATRIZ DE EVALUACIÓN EXTERNA (MEFE) 
 
Cuadro 19: Matriz de Evaluación Externa 
FACTORES EXTERNOS Porcentaje Peso Calificación  Resultado Total 
Oportunidades 
2.76 
1 Crecimiento de la demanda del consumo del vino 14% 0.14 4 0.56 
2 Leyes que incentivan la promoción y difusión del vino peruano 10% 0.10 3 0.3 
3 Nuevas tecnologías en la cadena del vino 8% 0.08 2 0.16 
4 Aumento de la confianza del consumidor 13% 0.12 3 0.36 
5 Aumento del ingreso promedio mensual per cápita 8% 0.08 2 0.16 
    53%     1.54 
Amenazas 
1 Asimetría en la información económica en costo / precio 12% 0.12 3 0.36 
2 Crisis Política incidencia en la economía del país 8% 0.08 2 0.16 
3 Ingreso de nuevos competidores al mercado peruano 11% 0.10 3 0.3 
4 Aparición de enfermedades a la cadena de producción de la vid 8% 0.08 3 0.24 
5 Cambio climático afecta a la cadena de producción 8% 0.08 2 0.16 
  47%     1.22 
Total 100%     2.76 




















































5.1. SITUACIÓN ACTUAL DE LA EMPRESA 
 
5.1.1. HISTORIA 
La historia del viñedo Roble Negro, tiene muchos años en la producción artesanal de 
vinos y licores tradicionales de Moquegua. Luego de la llegada a Perú de Simauchi 
Tomitay en los años 1920 natural de Japón y establecerse en la ciudad de Moquegua, 
compró un pequeño el fundo en la zona de Charsagua, para luego hacerse poco a poco de 
11 hectáreas, quien se dedicó a la producción de frutos. 
El 23 de Mayo 1924 nació uno de sus 7 hijos, Armando Simauchi quien obtuvo 
posesión total del fundo por herencia a los 47 años. Armando al tomar poder del fundo 
decidió convertir parte de ella en cultivos de vid, iniciando en él la pasión por la vid y el 
vino, cultivando uva borgoña e Italia. El inicio de la producción de productos derivados de 
la vid se inicio en un cuarto muy pequeño dentro del fundo donde juntó elementos básicos 
y necesarios para la elaboración del vino, adquiriendo así dos barricas de roble para la 
maceración las cuales tenían una tonalidad oscura llamándolas “barriles negros”. El vino 
siempre fue reconocido por su buen aroma y sabor, por las personas que tuvieron la 
oportunidad de conocer sus productos. En los años 1946 nace uno de sus 6 hijos, Royci 
Simauchi, fue el único quien se interesó y aprendió todas las técnicas y experiencias en la 
producción de vino artesanal junto a su padre. Años más tarde en 1990, Royci empezó la 
plantación de uva en las hectáreas que fueron asignadas como herencia, los cuales fueron 
destinados a la producción de vino, cognac y pisco. Royci fue quien inició una nueva etapa 
en proceso productivo ya que incluyó en la producción a un enólogo muy profesional y un 
agrónomo muy reconocido que laboran en la bodega hasta la actualidad, logrando así 
alcanzar una calidad superior en sus productos, pudiendo salir a competir al mercado 
vitivinícola. 
Es en Diciembre de 2015 en que la empresa se constituye como tal llevando como 
nombre Roble Negro la cual nace a partir de las barricas de roble usadas por Armando 
Simauchi llamándolas “Barriles Negros”, teniendo una larga tradición agrícola y que 
hereda una técnica para la producción de vinos producto de su ascendencia,que gracias a 
ellos es que ha crecido de manera sostenida en el mercado moqueguano. El vino bandera es 
el Borgoña (Semi-seco), el cual ha ido adquiriendo prestigio por los clientes gracias a la 





Roble Negro está ubicado en departamento de Moquegua, Provincia Mariscal Nieto, 
la cual se situ en el sur del país, tiene como limites a Arequipa por el norte,  Tacna por el 
sur, al Océano Pacifico pro el oeste y a Puno por el este. Perteneces al centro poblado de 
Los Ángeles, en la zona denominado como Charsagua (Alto la Villa). 
 
Moquegua tiene una extensión de 15 733.97 km² con una cantidad de habitantes de 



















El Clima de Moquegua según En Perú, cuenta con un cálido clima y soleado durante 
todo el año, con una temperatura que varía entre 25,8°C y 11,3°C, llegando un promedio 
anual de 25 °C. La lluvias se dan entre los meses  de diciembre y marzo las cuales llegan a 
alcanzar los 1,58mm/mes, estas cifras demuestran que tiene precipitaciones, muy bajas por 
lo que recurren a sus afluentes como ríos y reservas, la más conocida Pasto Grande. 
 
La épocas de helada y sequia se da durante los meses de abril y noviembre, por las 
noches se presentan climas muy helados y frígidos con vientos helados, haciendo que la 




temperatura ronde los 10°C. Casi todo el año los días suelen ser soleados acompañados de 
vientos al medio día, notándose las estaciones heladas durante la noche. 
 
La región recibe alrededor de 3200 horas de sol durante el año, siendo 9 horas 
durante el día en los meses de Abril a Diciembre y 7 horas durante los meses de Enero a 
Marzo, es por eso que se la denomina como la Capital del sol. El clima de Moquegua a 
sido recomendada por muchos para la cura de muchas enfermedades debido a su buen 
clima. 
 
Generalmente los fenómenos de los últimos años ha provocado cambios en el clima 
de la región Moquegua, por ejemplo: Fenómeno del Niño y de la Niña, la cual genera 






 (2004),la ciudad de Moquegua tiene variedades de suelos 
distribuidos en diferentes zonas. Se tiene suelos Gravosos en las orilla del río Tumilaca, 
Aeropuerto, parte alta de Samegua y Cerrillos. Suelos Finos, Arenas Limosas y Arcillosas 
en la mayor parte de la Ciudad, tal como se describe en el siguiente cuadro. 
 
Cuadro 20:Zona de los tipos de suelo en Moquegua 
Zona Ubicación  Descripción 
I 
Ciudad Moquegua  
C.P. Los Ángeles 
Gravas con matriz arenosa 
limosa 
II ChenChen Gravas con matriz limosa 
III A San Antonio (Llano) Arcillas limosas con potencial  
expansivo  
III B San Antonio (Cerro) Arcillas limosas de alto 
potencial  expansivo  
IV  San Francisco Rellenos, suelos finos, 
pendientes mayor grado 
Fuente y elaboración: Paredes (2004) “Conociendo los suelos de Moquegua” 




Por lo tanto Roble Negro se encuentra en la Zona I, donde el suelo es Gravoso, lo 
cual hace que el suelo sea propicio para el cultivo de la Vid y por ende obtener materia 
prima de calidad. 
 
5.1.5. VARIEDAD DE UVA 
 
Los tipos de uvas cultivadas en las tierras de Roble Negro son de 2 tipos: 
 Borgoña (3 Ha) 
 Italia (1 Ha) 
 
5.1.6. RECURSO HIDRICO 
 
El recurso hídrico en la Región Moquegua según el MinAgro(2016),está constituido 
por la represa más conocida de la región llamada Pasto Grande que se recarga con las 
precipitaciones naturales y que es fundamental para la agricultura, y por aguas 
subterráneas. Moquegua tiene un cuenca que es el rio Osmore el cual reúne una masa 
hídrica promedio de 628,7 millones m3. 
 
Pasto grande es un embalsado hídrico importante en la región ya que en épocas de 
precipitaciones tiene reserva máxima de 185 millones de metros cúbicos,  la cuales son 
enviadas a través del rio Osmore beneficiando a la agricultura de los valles de Moquegua e 
Ilo. 
La superficie bajo riego es de 17,725 hectáreas. Roblen Negro está ubicado en una 
zona privilegiada donde se cuenta con la oportunidad de obtener agua cada 4 o 5 días 
aproximadamente, el cual tiene un valor aproximado de S/ 2.50 por hora y agua del 
subsuelo que emana las 24 horas del día. 
 
5.1.7. ORGANIZACIÓN DE LA EMPRESA 
 
La empresa Roble Negro está integrada por 10 personas, de las cuales 4 permanentes 
y 6 operarios. Sin embargo la organización es muy pequeña y no cuenta con niveles ni 
funciones especificas de cada integrante, por lo que se maneja de manera arbitraria las 











Fuente y elaboración: Propia con datos del plan 
 
 




Los propietarios no tiene clara la Misión de la empresa, en una entrevista 
mostraron cual sería una misión para ellos, la cual fue:  
 Lograr industrializar para el próximo año ciertos procesos para una mejor 
eficiencia en la producción. 
 
Por lo tanto observamos que no existe ningún criterio para la formulación de la 




Los propietarios no tiene clara l visión de la empresa, en una entrevista 
mostraron cuál sería su posible Visión para ellos, la cual fue: 
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Luego de la entrevista se concluyó en que no tenían objetivos claros para el 
desarrollo de su empresa, de acuerdo a las respuestas pudimos deducir los posibles 
objetivos: 
 Elaborar un plan de marketing 
 Posicionar la marca 




No tiene definido bajo que valores actúa la empres, los valores que ponen en 






v. PRODUCTOS QUE OFERTA 
 










El vino Borgoña, proviene de la cepa “Isabella” más conocida como Borgoña, el 
cual permite crear un vino tinto ligero que necesita de una maceración parecida al 
de los blancos, para preservar todos sus aromas y su sabor a fresas 










Este vino proviene de esta cepa llamada Negra Criolla o Negra Corriente que tiene 
bayas que van de los tonos violeta-rojos al rojo azul, irregularmente coloreadas, de 
tamaño mediano, con racimos en forma cónica y de abundante producción. El 
producto final es muy agradable y  de sabor amable y bien constituido, con muy 







Fuente y elaboración: Propia 
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5.1.9. SECTOR DONDE PERTENECE LA EMPRESA 
 
Para ubicar el sector en la que pertenece la empresa hemos utilizado la CIIU, 
clasifica las actividades  la cual tiene alcance a todas las actividades económicas, 
generalmente hacen referencia a la actividades productivas, es decir aquellas que elaboran 
bienes y servicios, como es reconocido por el Sistema de Cuentas Nacionales (SCN) y en 
la Clasificación Central de Productos (CPC).  
Las categorías de actividades productivas que ofrece CIIU se pueden utilizar cuando se 
diferencia las estadísticas conforme a las actividades. La intención de las estadísticas es 
poder estudiar a las entidades económicas y su comportamiento, por lo que es necesario 
que la recopilación de dichos datos se haga respecto a los distintos agentes de la economía. 
 
i. La producción de la Vid en el Perú según el CIIU el INEI, se encuentra 
registrada de la siguiente manera: 
 Sección: A 
 División: 01 
 Grupo: 012 
 Clase: 0121 
 
ii. La Producción de vino en el Perú según el CIIU el IENI, se encuentra registrada 
de la siguiente manera: 
 Sección: C 
 División: 11 
 Grupo: 110 
 Clase: 1102 
 
5.1.10. PORTAFOLIO COMERCIAL ACTUAL DE LA EMPRESA 
 
El portafolio que maneja la empresa en la actualidad es de 2 tipos de vino en especial 
las cuales varían por el tipo de uva aplicado para su producción: 
 Vino Borgoña Semi-seco 
















Fuente: Elaboración Propia 
 
5.1.11. CARACTERISTICAS DE LAS VARIEDADES DE PRODUCTO 
 
 Vino Borgoña. Es un vino tinto, semiseco,  joven y suave el cual requiere de 
una maceración similar a los vinos blancos, para de esta manera se pueda 
preservar todos sus aromas y su sabor a fresas. Nace de las cepa llamada 
“Isabella”.  
  Vino Negra Criolla. Es un vino semi seco, de buen gusto y estructurado 
durante su consumo, caracterizado por sabores amables y bien constituidos, 
presenta una buena persistencia. En el consumo emana ligeros aromas a pasto 
recién cortado. Se produce a partir de una cepa no aromática de los valles 
muy preferidas en la región Moquegua y Tacna, se podría afirmar que es una 
de las cepas con mayor antigüedad que trajeron los españoles. 
 




La administración de la Bodega Roble Negro se ha dado de manera empírica, ya que 
inicio como una empresa familiar y que se fue acomodando de acuerdo a la demanda de 
sus productos a lo largo de estos años. No tienen clara las funciones de cada miembro de la 




familia, lo cual hace difícil una asignación de responsabilidad a cada integrante, lo cual 
hace que un problema sea difícil de resolverlo. 
 
El máximo representante en la empresa vitivinícola es Royci Simauchi Rospigliosi, 
(Profesión: Técnico de Mantenimiento de equipos industriales). Él es quien toma las 
decisiones finales de la empresa, asignando tareas y responsabilidades a los demás 
integrantes que son parte de la Empresa. Los demás miembros son: 
 Rossana Espinoza Diaz(Directivo) 
 Alejandra Simauchi Espinoza (Directivo) 
 Raul Simauchi Espinoza (Directivo) 
 Frank Espinoza (Enólogo) 
 Abel Ramirez Atencio (Agrónomo) 
 
Por otro lado el personal operario que se contrata por campaña, están calificados y 
capacitados para desarrollar tanto la producción de la vid como la de elaboración del vino. 
Personal con formación en viticultura y enología, generalmente por el Centro de 
Formación Agraria Moquegua. (CFAM) 
 
Podemos concluir con la siguiente debilidad 




La empresa no tiene un plan de marketing para poder impulsar su marca. Lo único 
que ha logrado hasta el día de hoy es poder patentar el nombre de la empresa y su logo. Es 
difícil poder llegar a más clientes ya que muchos que lo conocen son por clientes ya 
conocidos que informan a otros sobre los productos de la empresa que son de alta calidad. 
Existe una clara intención de difundir la marca pero no conoces la manera ni la forma de 
realizarlo. 
 
 Podemos definir la siguiente debilidad: 
 Carencia en recursos tangibles e intangibles de marketing 





El manejo y conocimiento financiero es muy limitado, ya que los directivos no están 
capacitados para analizar y entender los indicadores financieros que emite el contador de la 
empresa. Muchas veces las decisiones que se han tomado no se ha considerado estos 
indicadores que son de suma importancia para el desarrollo de la empresa. 
 
Podemos definir la siguiente debilidad: 




En el proceso productivo del vino si han puesta mayor empeño en poder desarrollar 
un producto de calidad. Tienen un proceso en el cual a pesar de ser una planta pequeña, 
cumplen con todo las normas establecidos por las Autoridades Sanitaras correspondientes 
(DIGESA), para poder producir vino de alta calidad. El personal es parte fundamental del 
proceso, es por eso que tiene personal capacitado en enología que son profesionales con 
mucha experiencia en el rubro. 
 Por el lado del cultivo de la vid, también existe una constante supervisión, 
encabezado por un Enólogo capacitado responsable del cultivo de la vid. El recurso hídrico 
es fundamental en el desarrollo de la vid, lo cual tenemos una gran ventaja por la ubicación 
de la plantación, ya que se dispone de agua cada 4 o 5 días, necesarios para un buen 
crecimiento de la vid. 
En conjunto han logrado obtener un producto con un costo competitivo en el 
mercado y con una calidad superior. 
 
Cuadro 22: Comparación de Precios de Vinos con la Competencia Local 
CUADRO COMPARATIVO DE PRECIOS DE VINOS (INC. IGV) 
  





 S/.16.00   S/.16.50   S/.16.00   S/.17.00  
Vino Negra 
Criolla 
 S/.16.00   S/.16.50   S/.16.00   S/.16.50  
Fuentes: Elaboración Propia con datos del plan. 
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Podemos definir las siguientes Fortalezas: 
 Calidad en la producción de la cadena industrial 
 Materia prima de calidad 
 Recursos hídrico disponible 




La empresa distribuye sus productos a los clientes de manera improvisada, sin 
ningún tipo de plan de abastecimiento. Se utiliza un vehículo propio para la distribución a 
los diferentes restaurantes que actualmente son cinco: Los Ángeles, La Campiña, Mi Cuy,  
La Cabañita y Doña Peta. 
 La única empresa distribuidora actual es DEMOSAC, la cual distribuye bebidas 
incluidas las alcohólicas.  
 
Podemos definir la siguiente debilidad: 
 Falta de integración de la cadena de distribución. 
 
5.2.6. RECURSOS HUMANO 
 
Durante las campañas tanto del cultivo como el proceso productivo, son controlados 
y monitoreados por profesionales. El cultivo de la vida está bajo la supervisión del 
Agrónomo (Abel Ramirez Atencio) el cual hace el seguimiento del correcto desarrollo de 
la vid, como se puede ver en el Anexo N° 4.  La producción del vino esta bajo la 
supervisión del Enólogo (Frank Espinoza) el cual se encarga de todo el proceso productivo. 
Para el trabajo de campo se contrata operarios que prestan servicios tanto en la producción 
de vid como en la elaboración del vino. Generalmente son 4 operarios que tienen 
participación en ambos procesos. El personal operario está capacitado en formación agraria 
y viticultura, generalmente por el Centro de Formación Agraria Moquegua (CFAM) 
 
Podemos definir la siguiente Fortaleza 




5.2.7. DESARROLLO E INNOVACIÓN 
 
La empres no se ha preocupado por innovar ni aumentar sus líneas de productos, se 
ha mantenido al margen con los productos que ofrece hasta la fecha. Siendo un punto en 
contra para su desarrollo ene l mercado. 
 
Podemos definir la siguiente debilidad: 
 Limitaciones de oferta de productos 
 
5.2.8. MATRIZ DE EVALUACIÓN INTERNA (MEFI) 
 














1 Calidad en la producción de la cadena industrial 14% 0.14 4 0.56 
2 Personal capacitado 10% 0.10 3 0.3 
3 Materia prima de calidad 10% 0.10 2 0.2 
4 Buena manejo del Recurso Hídrico 8% 0.08 2 0.16 
5 Costo / precio competitivo 12% 0.12 3 0.36 
    54%     1.58 
Debilidades 
1 Falta de integración de la cadena de distribución 12% 0.12 2 0.24 
2 Limitación en el aprendizaje de los directores 9% 0.09 1 0.09 
3 
Carencia en recursos tangible e intangibles de 
marketing 8% 0.08 3 0.24 
4 Precariedad en el posicionamiento de Marca 10% 0.10 3 0.3 
5 Limitaciones de oferta de productos 7% 0.07 3 0.21 
  46%     1.08 
Total 100%     2.66 


















CAPÍTULO 6. VISIÓN, MISIÓN, VALORES 





















6.1. DECLARACIÓN DE LA VISION 
 
La visión se caracteriza porque representa para una organización el futuro que desea 
alcanzar, por lo que de esta manera nace la pregunta, ¿Qué queremos llegar a ser? 
Conseguir alcanzar la visión y que se haga realidad podría ser como una analogía 
matemática, ya que esto va depende de una sumatoria de los objetivos a largo plazo que se 
han logrado en base al proceso estratégico. 
 
Cuando una organización haya alcanzado cumplir todos los objetivos de largo plazo, 
lo adecuado sería reestructurar la visión para que de esta manera siga creciendo y sea mas 
ambiciosa,  de esta manera se logra impulsar de nuevo a toda la empresa para alcanzar una 
nueva posición en el futuro. La visión de una organización tiene que cumplir con las 
siguientes siete características:  
 Ser simple, clara y comprensible.  
 Ambiciosa, convincente y realista.  
 Definida en un horizonte de tiempo que permita los cambios 
 Proyectada a un alcance geográfico. 
 Conocida por todos.  
 Expresada de tal manera que permita crear un sentido de urgencia. 
 Una idea clara y desarrollada de a dónde desea ir la organización 
 
Luego de tener clara la idea de cómo establecer la visión se procede a proponer una 
para la empresa Roble Negro: 
 
“Liderar el mercado local y nacional de bebidas derivadas de la vid en base a la 
calidad, respetando el medio ambiente, ofreciendo el deleite del sabor con valores 
superiores de la vid, para con nuestros clientes nacionales.”. 
 
6.2. DECLARACIÓN DE LA MISIÓN 
 
Toda razón de ser de una empresa se basa en misión, la cual puede responder a la 
siguiente interrogante, ¿Cuál es nuestro negocio? Esta interrogante indica lo que se debe 
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realizar de manera correcta para poder alcanzar el éxito, en otras palabras desarrollar a la 
perfección su corebusiness. 
 
Una misión bien planteada podrá fijar cual es la dirección que se debe seguir, y es 
una gran responsabilidad por parte de los directivos que están a cargo de desarrollar el plan 
estratégico, poder identificar los atributos o señales que indiquen un cambio de la dirección 
en el momento preciso o mantenerse en la dirección actual. 
 
Una misión, aparte, debe poseer las siguientes siete características: 
 Definir lo que es la organización. 
 Definir cómo aspira servir a la comunidad vinculada. 
 Ser lo suficientemente amplia para permitir el crecimiento creativo. 
 Diferenciar a la organización de todas las demás. 
 Servir de marco para evaluar las actividades en curso. 
 Ser expresada con claridad para ser entendida por todos. 
 Generar credibilidad de la organización en aquellos que la lean. 
 
Luego de lo expuesto se procede a proponer la Misión de la empresa Roble Negro: 
 
“Creamos valores superiores a la vid, para el deleite de nuestros clientes locales y 
nacionales, ofreciendo productos de la más alta calidad, distinción y servicio, para 
ello contamos con gente e insumos de valía  diferenciada” 
 
6.3. ETICAS Y VALORES 
 
De acuerdo a los productos que desarrolla la empresa Roble Negro, son de consumo 
directo por sus clientes, por lo cual debe de manejar valores que respalden la calidad de ese 
producto bajo un proceso responsable en el manejo de toda la cadena productiva y de 
distribución para cumplir con las exigencias y necesidades del mercado. 
 
De acuerdo a lo expresado anteriormente procedemos a proponer los valores para la 





A. Cumplir con todas las normas sanitarias que competen en la producción de 
bebidas alcohólicas. 
B. Realizar los procesos de manera estandarizada que mantenga la uniformidad 
en los productos terminados, cumpliendo todas las exigencias del mercado. 
 
 Responsabilidad.  
A. Verificar el buen desempeño del personal y hacer cumplir las normas 
sanitarias para toda la cadena productiva. 
B. Lograr un control de todas las áreas involucradas en el proceso. 
 
 Competencia 
A. Una capacitación constante para lograr un buen desempeño de las funciones 
asignadas, teniendo de manera complementaria el apoyo de la organización 
conforme a los planes y presupuestos., 
B. Contar para un buen desempeño con los recursos básicos para lograr el 
desempeño esperado de las actividades en la organización. 
 
 Transparencia 
A. Actuar de manera transparente frente a los consumidores, con respecto a los 
productos y servicios que se ofrece. 
B. Mantener confidencialmente los datos o información privilegiada de los 
clientes si se tuviera acceso. 
 
 Compromiso con la sociedad y medio ambiente 
A. Velar por el cuidado de medio ambiente en las actividades de la empresa. 
 
 Honradez 
A. Actuar honestamente en la ejecución de las funciones asignadas y 
responsabilidades, nunca anteponer a los clientes los intereses propios. 
B. Otorgar a los clientes igualdad en el trato, actuar de manera imparcial, 
dándoles a los consumidores igualdad de condiciones y oportunidades, 
evitando actos que resultes perjudicial para los clientes. 
115 
 
6.4. OBJETIVOS DE LARGO PLAZO 
 
Representan los objetivos que la organización debe alcanzar para poder conducir a la 
empresa hacia la visión establecida: 
 Liderar el mercado local y nacional. (OLP1) 
 Producir bebidas derivadas de la vid con la más alta calidad. (OLP2) 
 Poseer una cadena de distribución integrada. (OLP3) 
 Dirigir la empresa con directivos altamente capacitados. (OLP4) 




































































1. Calidad en la producción 
2. Personal capacitado 
3. Materia prima de calidad 
4. Buen manejo del Recursos Hídrico 
5. Costo / precio competitivo 
DEBILIDADES 
 
1. Falta de integración de la cadena de distribución 
2. Limitación en el aprendizaje de los directores 
3. Carencia en recursos tangible e intangibles de 
marketing 
4. Precariedad en el posicionamiento de Marca 









1. Crecimiento de la demanda del consumo del vino 
2. Leyes que incentivan la promoción y difusión del 
vino peruano 
3. Nuevas tecnologías  
4. Aumento de la confianza del consumidor 




FO1. Ampliar la capacidad de producción  
FO2.Renovavión y actualización de equipos 
FO3. Mejora del sistema de riego para aprovechar el 
recuso hídrico  
FO4.Mostra los beneficios de vino para la salud. 
ESTRATEGIAS (DO) 
 
DO1. Capacitación a los directores de la empresa 
DO2. Implementar un plan de marketing para 
impulsar la marca 
DO3.Desarrollo de nuevos productos 




1. Asimetría de información económica en costo / 
precio 
2. Crisis Política incidencia en la economía del país 
3. Ingreso de nuevos competidores al mercado 
peruano 
4. Aparición de plagas a la cadena de producción de 
la vid 




FA1. Reajuste de los precios de acuerdo a la 
situación actual 
FA2. Establecer un plan de control de plagas que 
afecta a la vid 
FA3. Plan de prevención ante posibles cambios 
climáticos 
FA4. Participar en concursos de vino. 
ESTRATEGIAS (DA) 
 
DA1. Análisis de la situación del país por parte de la 
dirección. 
DA2. Estructuración de la organización. 
Fuente y Elaboración: Propia con datos del plan 
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 Estrategias FO (Explotar) 
 Ampliar la capacidad de producción. 
 Renovación y actualización de equipos 
 Mejora del sistema de riego para aprovechar el recuso hídrico  
 Mostrar los beneficios de vino para la salud. 
 
Estrategias DO (Buscar) 
 Capacitación a los directores de la empresa 
 Implementar un plan de marketing para impulsar la marca 
 Desarrollo de nuevos productos 
 Integrar la cadena de distribución para llegar a más clientes. 
 
Estrategias  FA (Confrontar) 
 
 Reajuste de los precios de acuerdo a la situación actual 
 Establecer un plan de control de plagas que afecta a la vid 
 Plan de prevención ante posibles cambios climáticos 
 Participar en concursos de vino. 
 
Estrategias DA (Evitar) 
 Análisis de la situación del país por parte de la dirección. 












Cuadro 25: Matriz PEYEA 
POSICIONAMIENTO INTERNO POSICIONAMIENTO EXTERNO 
Fuerza Financiera Estabilidad Ambiental 
Capital de trabajo 3 Cambios tecnológicos -1 
Liquidez 2 Tasa de inflación -2 
Apalancamiento 2 Variabilidad de la demanda -1 
Inversión en tecnología 1 Escala de precios de productos competidores -2 
Rentabilidad 2 Barreras para entrar en el mercado -3 
Competitividad de precio 3 Políticas de estado -2 
Sub total 13 Sub total -11 
Total 2.17 Total -1.83 
Ventaja competitiva Fuerza de la Industria 
Marca posicionada -5 Potencial de crecimiento del consumo de vino 3 
Plan de marketing -5 Estabilidad financiera 3 
Participación de mercado -5 Conocimiento tecnológico 3 
Lealtad de los clientes -2 Aprovechamiento de recursos 2 
Conocimiento tecnológico -3 Productividad 3 
Calidad de producto -1 Personal calificado 3 
Sub total -21 Sub total 17 
Total -3.50 Total 2.83 
      
 
Eje X (VC+FI) -0.67 
   
 
Eje y (FF+EA) 0.33 
   Fuente y elaboración: Propia en base a los datos del plan 
 
La Matriz PEYEA, tiene dos ejes que están combinados que conforman los factores 
relativos a la industria y otra combinación de dos ejes que conforman factores relativos a la 
organización (D´Alessio, 2015). Para el caso de la empresa, la suma de la Ventaja 
competitiva y de Fuerza Industrial nos ubica en el punto -0.67 del eje X y por otro lado la 
suma de la Fuerza Financiera y Estabilidad Ambiental da un valor de 0.33 en el eje Y, 

























Fuente y elaboración: Propia en base a los datos del plan 
 
Al realizar la intersección de ambos valores, nos ubica en el cuadrante de 
“Conservadora”, con una ligera inclinación al eje X, lo cual implica mantener las 
competencias básicas de la empresa y no correr demasiado riesgo. La estrategia 
conservadora, generalmente incluyen penetración en el mercado, desarrollo de mercado, 
desarrollo de producto y diversificación concéntrica. 
 
7.3.MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP 
 
D’Alessio (2015) señaló que la MBCG desarrollada por el Grupo de Consultoría de 
Boston, esta matriz permite a los directivos a fijar estrategias a través de sus gráfica de 
posiciones competitivas claves. Ayuda a mantener  a la industria en la posición más 
adecuada en el mercado, por otro lado se puede analizar independientemente el portafolio 
de productos en una unidad de negocio, la cual tiene como principal objetivos una buena 
relación entre la participación de mercado y la generación y uso efectivo Por lo tanto 
cuenta con varias utilizaciones, una principal es la comparación de la empresa con la 
competencia 
 
En la Gráfica N°33, se muestra a la empresa vitivinícola que se ubica en la posición 
de interrogante, debido a que en la actualidad esta empresa no tiene productos para poder 
Gráfica 32:Matriz PEYEA 
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mostrar una clara participación en el mercado, carencia de posicionamiento de marca y 
falta de capacitación de los directivos. 
 































  a   b t  t-1  = (t-t-1)/t-1  = a/b   
VINO 
BORGOÑA 




3,000 30% 16,000 45,000 43,100 4.41 0.19 Interrogante 
TOTALES 10,000 100% 37,300 165,000 154,400       








Vino Borgoña 7.82 0.33 
Vino Negra Criolla 4.41 0.19 
 
En la siguiente Grafica N°33, se muestra las posiciones que ocupan los 2 productos 













Fuente y Elaboración: Propia con datos del plan 
 
Gráfica 33: Matriz BCG 
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7.4.MATRIZ INTERNA Y EXTERNA 
 
Los resultados que se obtuvieron de las matrices EFI y EFE, fueron de la siguiente 
manera, para la EFI es de 2.66 y para la EFE es de 2.76. Estos resultados se muestran en la 
Grafica N° 34, la organización se encuentra en el cuadrante central, por lo que indica que 


















7.5.MATRIZ DE LA GRAN ESTRATEGIA 
 
La posición estratégica que debe tener las industria vitivinícola en relación a la 
matriz se observa en el cuadrante II, esta posición se muestra en la Grafica N°35, esta 
conformado por tres puntos fundamentales:  la evaluación de la posición actual en el 
mercado, establecer el plan de acción y hacer una evaluación de cómo incrementar la 
competitividad de la industria, y por ultimo elaborar estrategias que sean efectivas para 



















Fuente y elaboración: propia en base a datos del plan 
 
7.6. SELECCIÓN DE ESTRATEGIAS 
 
En la matriz de Decisión Estrategia se ha realizado el listado de las estrategias 
posibles en el N°24, en ella se muestran las 14 estrategias planteadas, que son 
seleccionadas de acuerdo al criterio de retención con valores que fueron mayor igual a tres. 













Gráfica 35: Matriz de la gran estrategia 
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7.6.1. MATRIZ DE DECISION (MD) 
Cuadro 27: Matriz de decisión (MD) 
ESTRATEGIAS ESPECIFICAS FODA PEYEA BCG IE GE TOTAL 
1 Ampliar la capacidad de producción X   X X X 4 
2 Renovación y actualización de equipos X X X     3 
3 Mejora del sistema de riego para aprovechar el recuso hídrico X X X X   4 
4 Demostrar los beneficios de vino para la salud. X   X X X 4 
5 Reajuste de los precios de acuerdo a la situación actual X X       2 
6 Crear un plan de control de plagas Y enfermedades que afecta a la vid X     X X 3 
7 Plan de prevención ante posible cambios climáticos X         1 
8 Participar en concursos de vino. X         1 
9 Capacitación a los directores de la empresa X X X X X 5 
10 Implementar un plan de marketing para impulsar la marca X X   X X 4 
11 Desarrollo de nuevos productos X   X X X 4 
12 Integrar la cadena de distribución para llegar a mas clientes. X     X X 3 
13 Análisis de la situación del país por parte de la dirección. X     X   2 
14 Estructuración de la organización. X X       2 
Fuente y Elaboración: Propia con datos del plan 
 
Estrategias Retenidas: 
Estrategia N°1 (E1) Ampliar la capacidad de producción. 
Estrategia N°2 (E2) Ampliar la capacidad de producción. 
Estrategia N°3 (E3) Mejora del sistema de riego para aprovechar el recuso hídrico 
Estrategia N°4 (E4) Demostrar los beneficios de vino para la salud. 
Estrategia N°6(E6) Crear un plan de control de plagas y enfermedades que afecta a la 
vid 
Estrategia N°9(E9) Capacitación a los directores de la empresa 
Estrategia N°10 (E10) Implementar un plan de marketing para impulsar la marca 
Estrategia N°11 (E11) Desarrollo de nuevos productos 
Estrategia N°12 (E12) Integrar la cadena de distribución para llegar a mas clientes. 
 
 Estrategias de Contingencia 
Estrategia N°5 (E5) Reajuste de los precios de acuerdo a la situación actual 
Estrategia N°7 (E7) Plan de prevención ante posible cambios climáticos. 
Estrategia N°8 (E8) Participar en concursos de vino. 
Estrategia N°13(E13) Análisis de la situación del país por parte de la dirección 
Estrategia N°14 (E14) Estructuración de la organización.
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Fuente y elaboración: Propias con datos del plan
Cuadro 28: Matriz de Planeamiento Estratégico 
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7.6.3. ORDEN DE PRIORIDAD DE LAS ESTRATEGIAS 
 
Cuadro 29: Orden de prioridad de las estrategias 
Estrategia Orden 
Capacitación a los directores de la empresa 1 
Desarrollo de nuevos productos 2 
Implementar un plan de marketing 3 
Demostrar los beneficios de vino para la salud. 4 
Integrar la cadena de distribución para llegar a más clientes 5 
Renovación y actualización de equipos 6 
Ampliar la capacidad de producción 7 
Plan de prevención de plagas y enfermedades dela vid 8 
Mejorar el sistema de riego para aprovechar el recursos hídrico 9 





























































8.1.IMPLEMENTACIÓN DE LAS ESTRATEGIAS 
 
En el presente capítulo se desarrollará la implementación estratégica Roble Negro a 
través de cuatro elementos clave: objetivos de corto plazo, recursos, políticas y estructura 
organizacional. Además, también entra en juego la motivación que se le da al personal, la 
responsabilidad social y el impacto y preocupación por el medio ambiente. 
 
8.2. OBJETIVOS A CORTO PLAZO 
 
A continuación se definen específicamente los Objetivos de Corto Plazo alineados 
con nuestras Estrategias según su prioridad. 
 
A. Estrategia 1:“Capacitación de los directivos” 
 
Objetivo corto plazo: 




 Investigar cursos sobre administración estratégica. (Ver Anexo N° 5) 
 Realizar el curso de acuerdo al programa de capacitación. (Ver Anexo N° 6) 
 Realizar una capacitación periódica. 
 
B. Estrategia 2: “Desarrollo de nuevos productos” 
 
Objetivo corto plazo  
 Desarrollar nuevos productos. 
Medidas:  
 Conocer los productos de mayor demanda 
 Disposición del enólogo para el estudio del nuevo producto 
 Analizar el costo/beneficio del nuevo producto 
 Comprar la materia prima para la elaboración del nuevo producto 
 Desarrollo del nuevo producto 
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C. Estrategia 3:“Implementación un plan de marketing” 
 
Objetivo corto plazo: 




 Crear una guía de marca 
 Tramitar la patente de la marca en  INDECOPI 
 Crear una guía e imagen 
 Realizar el plan estratégico de marketing 
 
D. Estrategia 4. “Demostrar los beneficios del consumo del vino en la salud.” 
 
Objetivo de corto plazo 
 Demostrar los beneficios del consumo del vino 
 
Medidas: 
 Realizar un examen organoléptico del vino 
 Realizar campaña para concientizar el consumo del vino  
 Publicidad del las bondades del vino para la salud. 
 
E. Estrategia 5:“Integración de la cadena de distribución” 
 
Objetivo corto plazo: 
 Integrar la cadena de distribución  
 
Medidas: 
 Conocer los canales de distribución disponibles 
 Capacitar a los distribuidores 
 Hacer publicidad en los lugares de distribución 




F. Estrategia 6: “Renovación y actualización de equipos” 
 
Objetivo corto plazo: 
 Renovar equipos enológicos y de trabajo. 
 
Medidas: 
 Conocer los el estado y antigüedad de los equipos. (Anexo N° 7) 
 Revisar los equipos disponibles en el mercado que se adecue a nuestras 
necesidades. 
 Reemplazar equipos. 
 
G. Estrategia 7: “Ampliar la capacidad de producción de  vino” 
 
Objetivo de corto plazo: 




 Conocer la demanda del mercado local y nacional. 
 Implementar con equipos de mayor volumen 
 Reestructurar el proceso de producción 
 Mejorar la genética de la vid para incrementar la producción. 
 Remodelar la bodega. (Anexo N° 8) 
 
H. Estrategia 8. “Plan de prevención de plagas y enfermedades de la vid” 
 
Objetivo coro plazo 
 Planificar la prevención de plagas y enfermedades de la vida 
Medidas 
 Asesoría de un Ingeniero Agrónomo. (Anexo N°4) 
 Conocer las enfermedades frecuentes de la vid 
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 Evaluar los diferentes productos en el mercado para combatir enfermedades 
de la vid. 
 Crear un plan para prevenir enfermedades en la vid. 
 
I. Estrategia 9: “Mejorar el sistema de riego para aprovechar el recurso hídrico” 
 
Objetivo corto plazo: 
 Mejorar el sistemas de riego de la vid 
 
Medidas: 
 Conocer el programa de reparto de agua. 
 Almacenar adecuadamente el recurso hídrico 
 Utilizar un tipo de riego tecnificado. (Anexo N° 9) 
 
8.2.1. POLÍTICAS PROPUESTA DE VALOR 
 
En la industria vitivinícola peruana es importante la ejecución de estrategias y 
políticas, para así poder seguir un lineamiento y conseguir resultado bajo una misma 
condición. A continuación las políticas: 
 El uso de insumos debe ser amigables con el medio ambiente en toda la cadena 
productiva. 
 Fomentar en todos los niveles de la organización la capacitación continua del 
personal. 
 Introducir en los medios la marca y los beneficios del vino. 
 Enfocarse en la satisfacción del cliente 
 Fomentar la búsqueda constante de la mejora continua. 
 Promover en la organización en tema de la seguridad y salud en el trabajo. 






8.2.2. CULTURA ORGANIZACIONAL 
 
El sector necesita ser reactivado teniendo una orientación de cambio en la cultura 
organizacional. Para poder lograr esto debe haber un compromiso de todo el sector, donde 
cada uno asuma una responsabilidad, controle sus resultados y utilizar los medios que sean 
necesarios para lograr cumplir los objetivos que se encuentran alienado con las estrategias. 
Se lograra disminuir el nivel de incertidumbre del futuro. La cultura del sector debe tener 
las características siguientes: flexibilidad y capacidad de adaptación, antes los cambios 
constantes que se producen  debido al mundo globalizado que vivimos. El factor humano 
tiene una participación muy importante, para eso debe estar en constante capacitación 






8.2.3. MATRIZ DE IMPLEMENTACIÓN DE LAS ESTRATEGIAS 
Cuadro 30: Matriz de Implementación de las Estrategias 
TEMA DE 
PRIORIDAS 
OBJETIVO  ACCIONES 
PRIORIDA



























































































CAPACITAR A LOS 
DIRECTIVOS                                      
DIRECTIVOS 
EVALUAR A LA DIRECCIÓN 
DE MANERA PERIODICA 







CONOCER LO PRODUCTOS DE 




DEL NUEVO PRODUCTO                                      
VERIFICAR LA 
DISPONIBILIDAD DE LA 
MATERIA PRIMA                                     
IMPLEMENTACIÓ
N DE UN PLAN DE 
MARKETING 
IMPLEMENTAR 
UN PLAN DE 
MARKETING 
CONOCER EL CONSUMIDOR 
LOCAL Y NACIONAL                                     
DIRECTIVOS EVALUAR EL PLAN DE 
MARKETING ADECUADO 
PARA EL PRODUCTO                                     
DEMOSTRAR LOS 
BENEFICIOS DEL 





DAR A CONOCER LAS 
BONDADES QUE OFRECE EL 
PVINO PARA LA SALUD                                     
DIRECTIVOS 
REALIZAR CAMPAÑAS PARA 
CONCIENTIZAR EL CONSUMO 
DEL VINO                                     
INTEGRACIÓN DE 





CONOCER LOS CANALES DE 
DISTRIBUCIÓN DISPONIBLE                                     
DIRECTIVOS 
INTEGRAR HACIA ATRÁS                                     










CONOCER EL ESTADO Y 
ANTIGÜEDAD DE LOS 
EQUIPOS                                     
DIRECTIVOS / 
ENOLOGO 
REVISAR LOS EQUIPOS 
DISPONIBLES EN EL 
MERCADO QUE SE ADECUE A 
NUESTRAS NECESIDADES                                     











N DE LA CADENA 
DE PRODUCCIÓN 
CONOCER LA DEMANDA DEL 
MERCADO LOCAL Y 
NACIONAL                                     
DIRECTIVOS / 
ENOLOGO 
IMPLEMENTAR EQUIPOS CON 
MAYOR VOLUMEN DE 
PRODUCCIÓN                                     
REESTRUCTURAR EL 
PROCESO DE PRODUCCIÓN                                     
MEJORAR LA GENÉTICA DE 
LA VID PARA INCREMENTAR 










DE LA VID 
CONOCER LA 
ENFERMEDADES 
FRECUENTES DE LA VID                                     
DIRECTIVOS / 
AGRONOMO 
EVALUAR LOS DIFERENTES 
PRODUCTOS EN EL 
MERCADO PARA COMBATIR 
ENFERMEDADES DE LA VID                                     
CREAR UN PLAN DE 
PREVENCIÓN DE 
ENFERMEDADES DE LA VID                                     
MEJORARMIENTO 







RIEGO DE LA VID 
CONOCER EL CRONOGRAMA 





RECURSO HIDRICO                                     
INSTALAR UN TIPO DE RIEGO 
TECNIFICADO                                     





8.3. BASE PARA ELABORAR UN CUADRO DE MANDO INTEGRAL 
 
8.3.1. MAPA ESTRATEGICO 
 
8.3.1.1. OBJETIVOS ESTRATEGICOS 
 
De acuerdo al análisis realizado y a las estrategias propuestas, es que se han definido 
los siguientes temas estratégicos que hay que realizar de forma correcta para 
conseguir los resultados deseados y son los siguientes:  
a. Aumentar el crecimiento en el mercado actual 
b. Ampliar e integrar la cadena productiva 
c. Lograr el posicionamiento de la marca en el mercado 
d. Aumentar los ingresos.  
e. Mejorar la cadena de distribución 
 
A. PERSPECTIVA FINANCIERA 
 
La perspectiva financiera, busca poder verificar si tanto como la 
implementación y la ejecución de las estrategias está dando los resultados 
esperados en la rentabilidad de la empresa. En otras palabras ver si realmente las 
estrategias que se aplicaron están creando valor para la empresa. Por esta razón 
los objetivos estratégicos han sido elaborados en conjunto con el dueño de la 
empresa, son los siguientes:: 
 Mejorar los ingresos por clientes 
 Aumentar base de clientes 
 Mejorar la rentabilidad 
 
B. PERSPECTIVA CLIENTE 
 
En esta perspectiva se busca fijas los factores que ayudaran a crear valor 
para el cliente, por tal motivo es que en conjunto con el dueño se estableció los 
siguientes objetivos estratégicos: 
 Fidelización de clientes con buena atención y calidad del producto  
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 Reconocimiento de Marca y Calidad 
 Relación Precio/Calidad competitivo. 
 Nivel de atención oportuno del producto  
 
C. PERSPECTIVA DEL PROCESO INTERNO 
 
Es la perspectiva necesaria para generar valor para los consumidores, de la 
misma forma para lograr unos resultados económicos positivos. Los objetivos 
se elaboraron mediante visitas a la bodega, sumando a esta la entrevista a los 
dueños de la empresa, teniendo como resultado los siguientes objetivos: 
 Proceso de servicio de calidad 
 Control de calidad de los insumos 
 Manejo de tecnología en proceso productivos 
 Procesos de innovación de productos 
 Mejoramiento de la cadena productiva  
 
D. PERSPECITVA DE APREDIZAJE Y CRECIMIENTO 
 
Esta perspectiva se encarga  de la transformación de activos intangibles 
de la organización un información tangible muy importante para ésta. Tal 
como se mencionó en la teoría, esta perspectiva es la base o pilares que se 
necesita para que la empresa logre los objetivos de las demás perspectivas del 
Cuadro de Mando Integral (CMI) . Por medio de entrevista con los directivos 
de la organización se pudo establecer los objetivos estratégicos: 
 Mantener a los trabajadores capacitados 
 Incentivar cultura de cooperación, compromiso y trabajo en equipo 
























Fuente y elaboración: Propia con datos del plan
Gráfica 36: Mapa Estratégico 
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8.3.2. PROPUESTA BASE DE CUADRO DE MANDO INTEGRAL 
 
8.3.2.1. ELABORACIÓN DE LOS OBJETIVOS ESTRATÉGICOS. 
 
Para la elaboración de un  mapa estratégico para la bodega Roble Negro, nos 
basaremos en el libro de Norton y Kaplan, donde explica el manejo de El Cuadro de 
mando Integral. Construyendo todas las Perspectivas de que se compone el C.M.I, 
Financiera, Cliente, Procesos Internos y Aprendizaje y Crecimiento, la secuencia de 
construcción es desde arriba hacia abajo, comenzando por la perspectiva financiera y sigue 
en el orden indicado anteriormente. 
 
A. PERSPECTIVA FINANCIERA 
 
i. Objetivos estratégicos 
 Aumentar la base de clientes  
 Ampliar los ingresos por cliente 
 Rentabilidad  
 
ii. Indicadores 
 Ingresos monetarios por nuevos clientes 
 Porcentaje de aumento con clientes actuales 
 Variación porcentual de Utilidad Neta 
 
B. PERSPECTIVA DE CLIENTE 
 
i. Objetivos Estratégicos 
 Fidelización de clientes con buena atención y calidad del 
producto  
 Reconocimiento de la marca y calidad 
 Relación Precio/Calidad competitiva 






 Encuesta de satisfacción al cliente 
 Encuesta de imagen 
 Precio en relación a la competencia 
 Porcentaje de pérdidas por falta de producto 
 
C. PERSPECTIVA DE PROCESOS INTERNOS 
 
i. Objetivos Estratégicos 
 Proceso de servicio de calidad 
 Control de calidad de los insumos 
 Manejo de tecnología en proceso productivos 
 Procesos de innovación de productos 
 Mejoramiento de la cadena productiva  
 
ii. Indicadores 
 Encuestas sobre la necesidades del cliente 
 Variación en la ventas 
 Variación de productos 
 Porcentaje de pérdidas por desperdicio o desecho 
 
D. PERSPECTIVA DE APRENDIZAJE Y CONOCIMIENTO 
 
i. Objetivos Estratégicos 
 
 Mantener los trabajadores Capacitados 
 Cultura de cooperación, compromiso y trabajo en equipo 
 Aplicar tecnología de la información a la empresa 
 
ii. Indicadores 
 Porcentaje de trabajadores capacitados en el año 
 Encuesta interna de clima laboral 
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 Porcentaje de trabajadores que reciben retroalimentación 
inmediata de las operaciones. 









Gráfica 37: Modelo base del Cuadro de Mando Integral. 
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8.4. EVALUACIÓN ECONÓMICA DE LAS ESTRATEGIAS PLANTEADAS 
 
8.4.1. ESTIMACIÓN DE LA INVERSIÓN POR ESTRATEGIA PLANTEADA 
 
 Estrategia 1: Capacitación de Directivos 
Cuadro 31: Inversión Estrategia N° 1 
Ítem Unidad Cantidad Costo/Uni Total 
Curso de Capacitación "Administración Estratégica" - PUCP Persona 2 1300 2600 
Pasajes (Moq - Aqp - Moq) Persona 2 210 420 
Pasajes (Aqp - Lim - Aqp) Persona 2 180 360 
Estadía (Lima) días 2 180 360 
Alimentación días 3 80 240 
    
3980 
Fuente y elaboración: Propia con datos del plan 
 
 Estrategia 2: Desarrollo de nuevos productos 
Cuadro 32: Inversión Estrategia N° 2 
Ítem Unidad Cantidad Costo/Uni Total 
Enólogo Persona 1 900 900 
Materia Prima Kg 200 2.8 560 
Análisis de la calidad 1 1 400 400 
    
1860 
Fuente y elaboración: Propia con datos del plan 
 
 Estrategia 3: Desarrollo de un plan de marketing 
Cuadro 33: Inversión Estrategia N°3 
Ítem Unidad Cantidad Costo/Uni Total 
Guía de marca  1 1 4000 4000 
Trámite de Indecopi 1 1 2.8 580 
Búsqueda Nombre 1 1 38 38 
Búsqueda de Logo 1 1 42 42 
Inscripción patente 1 1 500 500 
Guía de imagen 1 1 4500 4500 
Plan estratégico de Marketing 1 1 5000 5000 
    
14080 
Fuente y elaboración: Propia con datos del plan 
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Fuente y elaboración: portal página web 
 








Fuente y elaboración: portal página web 
 
 Estrategia 4: Demostrar los beneficios del consumo de vino en la salud 
Cuadro 34: Inversión Estrategia N° 4 
Ítem Unidad Cantidad Costo/Uni Total 
Examen Organoléptico 1 1 840 840 
Campaña 1 1 2.8 750 
Stand 1 1 200 200 
Anfitriona 1 2 80 160 
Productos botella 20 12 240 
Volantes 1 1000 0.15 150 
Publicidad 1 1 4500 600 
Banner 1 1 180 180 
Panel publicitario 1 1 420 420 
    
2190 




 Estrategia 5: Integración de la cadena de distribución 
Cuadro 35: Inversión Estrategia N°5 
Ítem Unidad Cantidad Costo/Uni Total 
Capacitar a distribuidores 1 1 2.8 385 
Expositor 1 1 300 300 
Folletos 1 100 0.85 85 
Banner 1 4 180 720 
Dispensador 1 4 78 312 
    
1417 
Fuente y elaboración: Propia con datos del plan 
 
 
 Estrategia 6: Renovación y actualización de equipos 
Cuadro 36: Inversión Estrategia N°6 
Ítem Unidad Cantidad Costo/Uni Total 
Despalilladora de Tolva DPC 1000G  1 1 12500 12500 
Prensa Mecánica Mec - 40L (Anexo N° 10) 1 1 6420 6420 
Filtro de 18 Placas FCOLB 18PV (Anexo N°11 ) 1 1 3861 3861 
Bomba EP - Major (Anexo N° 12) 1 1 5310 5310 
Fumigadoras Jacto 20 Ltrs 1 2 300 600 
        
28691 
Fuente y elaboración: Propia con datos del plan 
 














 Estrategia 7: Ampliar la capacidad de producción de vino 
Cuadro 37: Inversión Estrategia N°7 
Ítem Unidad Cantidad Costo/Uni Total 
Renovación de bodega 1 1 124000 124000 
Arquitecto 1 1 12000 12000 
Construcción 1 1 112000 112000 
Tanques de Acero Inoxidable 3000 1 1 25000 25000 
Tanque Plástico Agroindustrial 1100 Lts 1 3 550 1650 
    
150650 
Fuente y elaboración: Propia con datos del plan 
 
Imagen 4: Tanque nuevos y construcción de almacén de insumos. 
Fuente y elaboración: Propia de archivo fotográfico 
 
 Estrategia 8: Plan de prevención de plagas y enfermedades de la vid 
Cuadro 38: Inversión Estrategia N°8 
Ítem Unidad Cantidad Costo/Uni Total 
Agrónomo (Anexo N°4) 1 1 850 850 
Prevención de Plagas 1 1 480 480 
Prevención de Enfermedades 1 1 360 360 
    
1690 

















Fuente y elaboración: Propia de archivo fotográfico 
 
 Estrategia 9: Mejorar el sistema de riego para aprovechar el recurso 
hídrico 
Cuadro 39: Inversión Estrategia N°9 
Ítem Unidad Cantidad Costo/Uni Total 
Asesoría Técnica 1 1 650 650 
Instalación de Riego por Goteo Enterrado (Anexo N°9) 1 2 12687 25374 
Bombas 1 2 630 1260 
Tanque de 1100 Lts 1 4 550 2200 
        
29484 
















8.4.2. RESULTADO DE LA EVALUACIÓN ECONOMICA 
 
Cuadro 40: Calculo de Implementación de las Estrategias 
Orden Estrategia Costo 
Estrategia N° 1 Capacitación de los directivos 3,980 
Estrategia N° 2 Desarrollo de nuevos productos 1,860 
Estrategia N° 3 Desarrollo de una plan de marketing 14,080 
Estrategia N° 4 Demostrar los beneficios del consumo del vino en la salud 2,190 
Estrategia N° 5 Integración de la cadena de distribución 1,417 
Estrategia N° 6 Renovación y actualización de equipos 28,691 
Estrategia N° 7 Ampliar la capacidad de producción de vino 150,650 
Estrategia N° 8 Plan de prevención de plagas y enfermedades de la vid 1,690 
Estrategia N° 9 Mejorar el sistema de riego para aprovechar el recurso hídrico 29,484 
  
234,042 
Fuente y elaboración: Propia con datos del plan 
 









Fuente y elaboración: Propia con datos del plan 
 

























Fuente y elaboración: Propia con datos del plan 
 
Cuadro 44: Resultado de Evaluación Económica de las Estrategias 
TMAR Interese Promedio Sistema Financiero + Inflación + Riesgo País 
TMAR = 18% 
 
VAN  3914.57 
TIR =  19.29% 
Fuente y elaboración: Propia con datos del plan 
 
Síntesis 
En el desarrollo de la evaluación económica estimada, con las cotizaciones o 
precios que se tiene conocimiento, se pudo realizar una simulación de lo que implicaría 
invertir en el plan estratégico y lo beneficios que se obtendría. 
Se realizó una cotización por cada estrategia propuesta, teniendo un costo total por cada 
una de ella para así poder tener un costo total. El costo total de inversión por las nueve 
estrategias es de S/. 233,218. La distribución de la participación de los diferentes productos 
en la utilidad de la empresa es la siguientes: Vino (55%), Pisco (25%9, Coñac (15%) y 
Macerados (5%). 
Se espera un crecimiento luego de la aplicación del plan estratégico de 50% (S/.39, 000) en 
el primer año, y luego un crecimiento anual de 5%. Al realizar la simulación para hallas el 
148 
 
VAN (Valor Actual Neto) y la TIR (Tasa Interna de Retorno), se utilizó una TMAR de 
18%. 
El cálculo del Van en un periodo de 10 años con los datos descritos anteriormente da un 
resultado de S/.4367,77, siendo positivo, lo cual indica que el proyecto generará riqueza 
para la empresa más allá del retorno del capital invertido en el proyecto y financiado 
totalmente con fondos ajenos. 
Por otro al realizar el cálculo de la TIR con los datos mostrados anteriormente, nos da un 
resultado de 19,44%, este resultado es superior a la tasa mínima de rentabilidad exigida a 
la inversión. Por lo tanto como conclusión, es que se debe llevar a cabo la implementación 














A. Se estableció un marco teórico donde se define los fundamentos teóricos y 
conceptuales que permiten el desarrollo de la presente investigación, y sirvió de base 
para el análisis de los resultados. 
 
B. Se pudo establecer la visión, la misión y los valores corporativos de Roble Negro, 
determinando cual es el rumbo de la organización, conociendo su razón de ser y los 
principios que lo caracteriza. 
 
C. Se elaboró el diagnóstico del entorno de Roble Negro, basándose en la aplicación del 
análisis: PESTE, donde se identificó 5 oportunidades y 5 amenazas. Del análisis 
PESTE, se obtuvo la matriz EFE de la cual se obtuvo como  resultado 2.76, por lo 
que el resultado permite capitalizar las oportunidades y neutralizar las amenazas. La 
MPC se obtuvo un  resultado de 2.30 para Roble Negro,  obteniendo el menor 
resultado en comparación a sus competidores: Parras y Reyes (3.33), Atencio Tapia 
(2.90) y El Mocho (2.50). 
D. Se diagnosticó el entorno interno de Roble Negro, a partir del análisis interno, se 
estableció 5 fortalezas y 5 debilidades. Con el diagnostico se pudo elaborarla MEFI, 
la cual dio como resultado 2.66, se concluye en que la organización es  
medianamente fuerte, en un intento positivo por incrementar sus fortalezas y reducir 
sus debilidades. 
E. Se propuso 5 objetivos de largo plazo: 
 Liderar el mercado local y nacional. (OLP1) 
 Producir bebidas derivadas de la vid con la más alta calidad. (OLP2) 
 Poseer una cadena de distribución integrada. (OLP3) 
 Dirigir la empresa con directivos altamente capacitados. (OLP4) 
 Posicionar la marca a nivel local y nacional. (OLP5) 
 
F. Se elaboró la base para el Cuadro de Mando Integral que tiene como propósito el 
control, buscar verificar si realmente se están alcanzando los objetivos de corto o 
largo plazo, mediante las aplicación de las estrategias establecidas en las diferentes 





A. Se recomienda a la empresa vitivinícola Roble Negro aplicar el presente plan 
estratégico, ya que este generara cambios importantes en la organización, logrando 
un crecimiento importante de la competitividad estratégica, direccionándola al 
futuro deseado. 
B. Implementado el plan estratégico en la organización se debe informar a todas las 
áreasde la empresa sobre las misión, visión, valores, objetivos de corto y largo 
plazo, por otro lado informar las estrategias establecidas para que todos los 
colaboradores se sientan identificados, y así cada día se propongan a cumplir los 
objetivos de Roble Negro. 
C. El plan estratégico siempre está activo, por lo que es importante hacer el 
seguimiento de manera constante a los cambios que puedan suceder en el entorno, 
en el interno, la demanda, proveedores y competencia, teniendo que buscar 
adaptarse a los constantes cambios, alineándose siempre al plan, incorporándolos 
las más rápido posible. 
D. Cumplir con los objetivos de corto y largo plazo nos ayudara para poder analizar o 
evaluar si se está alcanzando las metas establecidas, es por eso que se sugiere 
evaluar constantemente el cumplimiento de los objetivos, para de esta forma poder 
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ANEXO 14: CUADRO DE COSTO DEL TRABAJO DE TESIS 
 
 
PERSONAL  NOMBRES  CARGO TOTAL HORAS COSTO. S/. TOTAL.S/. 
Raúl Armando Simauchi Espinoza Investigador 250 20 5,000 
PERS. ENCUEST.     
Bienes  UNIDAD/MEDIDA CANTIDAD COSTO TOTAL 
Carpetas de triplay Un 2 10.00 20 
Papel A4  Mll 1 40.00 40 
Lapiceros  Un  6 4.00 24 
SUB TOTAL………..    84 
Servicios      
Fotocopias Un 800 0.10 80 
Impresiones Un 7 40.00 280 
Empastes Un 7 20.00 140 
Net  Hr 100 1 100 
Anillados  Un  3 15 45 
SUB TOTAL….    645 
BIENES DE CAPITAL     
Textos, Revistas y Libros Un 15 50.00 750 
Equipo computo  Un 1 250.00 250 
SUB TOTAL     1000 
Otros Contingencias    350 
TOTAL GENERAL  - - - 7079 
 
 
